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RESUMO 
Objetivo – Esta tese tem como objetivo compreender o impacto do patrocínio de eventos 
de corrida pela EDP Gás, através da resposta à pergunta ‘A EDP Gás deve manter/reforçar 
o investimento no patrocínio de eventos de corrida como forma de melhorar o 
posicionamento da marca na mente dos consumidores?”. Para tal são analisados conceitos 
de extrema relevância para esta temática, nomeadamente: a imagem do evento, a congruência 
evento-patrocinador, as atitudes, e o envolvimento do consumidor no evento. 
Desenho da investigação/metodologia – Os dados foram recolhidos através de um 
método de recolha quantitativo, o questionário. Este questionário teve como público-alvo 
todas as participantes da corrida da mulher de 2016 tendo sido enviado através da Newsletter 
da Run Porto e divulgado nas redes sociais. Para proceder à análise das respostas e testar as 
hipóteses teóricas desenvolvidas, foi utilizado o modelo de equações estruturais (SEM). 
Resultados/Conclusões – Positivas perceções de imagem do evento influenciam 
positivamente a imagem do patrocinador. As atitudes positivas por parte do consumidor 
serão mais fortes quanto menor a congruência inicial entre o patrocinador e o evento. 
Confirmou-se também que quanto maior o uso de diferentes formas de comunicação de 
marketing, maior será a congruência e as perceções favoráveis sobre a marca. A atitude 
favorável em relação aos produtos do patrocinador revelou uma relação positiva com a 
intenção de compra vinculada ao patrocínio. No entanto, não foi confirmada a hipótese que 
relaciona a congruência entre o evento e o patrocinador, com o ceticismo e a perceção de 
motivos altruísticos por parte do patrocinador nem a hipótese de que quanto maior o 
envolvimento, maior será a atitude positiva às atividades de patrocínio. 
Contributo da investigação – Apesar de já existir uma vasta literatura em relação ao 
impacto do patrocínio desportivo nas marcas, a maioria dos estudos analisa o patrocínio de 
eventos desportivos na vertente do futebol e outros desportos de equipa. O modelo de 
estudo apresentado é novo e destaca-se pelo facto de analisar o desporto de corrida, que é 
um desporto individual, aplicado ao universo português, neste caso da EDP Gás.  
PALAVRAS-CHAVE: imagem do evento, imagem do patrocinador, congruência entre o 
evento e o patrocinador, motivos altruísticos, congruência entre o evento e o patrocinador, 
atitudes, intenção de compra, envolvimento e método das Equações Estruturais (SEM). 
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ABSTRACT 
Goal – This thesis aims to understand the impact of the sponsorship of running events by 
EDP Gás, through the answer to the question ‘Should EDP Gás maintain or reinforce the 
investment in sponsorship of running events as a way to improve the position of the brand 
in the mind of the consumers?“ To this end, concepts of extreme relevance for this theme 
are analyzed, namely: the image of the event, the event-sponsor congruence, the attitudes, 
and the consumer’s involvement in the event. 
Research design/methodology – Data was collected through a quantitative method, the 
questionnaire. This questionnaire had as targeted audience all the participants of the 2016 
women’s race, and was sent through the Run Porto Newsletter, and shared through social 
media (Facebook and Instagram). The structural equations model (SEM) was used to test the 
theoretical hypotheses developed. 
Results/Conclusions – Positive image perceptions of the event influence positively the 
image of the sponsor. Positive attitudes by the consumer will be stronger the weaker the 
initial congruence between the sponsor and the event. It was also confirmed that the greater 
the use of different forms of marketing communication, the greater the congruence and the 
favorable perceptions about the brand. The favorable attitude towards the sponsor’s 
products revealed a positive relationship with the purchase intention linked to the 
sponsorship. However, it was not confirmed that the greater the congruence between the 
event and the sponsor, the less the skepticism and the greater the altruistic perception of the 
sponsors by the sponsor and it was also not confirmed that the greater the involvement, the 
greater the positive attitude towards sponsorship activities. 
Contribution of research – Although there are already many articles focused on the impact 
of sports sponsorship, most of the studies analyze the sponsorship of sport events like 
football and other team sports. This study is new, it distinguishes itself since it analyzes the 
sponsorship of running events in Portugal, in this case applied to a Portuguese Company, 
EDP Gás. 
KEYWORDS: image of the event, image of the sponsor, congruence between the event and 
the sponsor, altruistic motives, congruence between the event and the sponsor, attitudes, 
purchase intention, involvement and the Structural Equation (SEM) method. 
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1. INTRODUÇÃO 
Neste ponto (Secção1) apresenta-se a introdução do projeto. Aqui é abordada a relevância 
do projeto, o contexto do estudo, os objetivos, a metodologia e a estrutura. 
1.1 RELEVÂNCIA  
Numa economia cada vez mais interligada, os profissionais de marketing devem ser capazes 
de integrar de forma eficaz os diferentes tipos de comunicação de marketing, de modo a criar 
um posicionamento ideal na mente dos consumidores. 
A sociedade está a enfrentar um número significativo de mudanças na forma como as 
organizações comunicam com o seu público-alvo, e existe um número crescente de empresas 
que começam a implementar atividades de marketing de eventos (Moise, 2015). 
Os eventos fornecem aos profissionais de marketing uma plataforma versátil que é altamente 
relevante para o ambiente de marketing contemporâneo. As qualidades inerentes aos 
eventos, tais como as relações participativas e experienciais, levam a que estes sejam uma 
forma apropriada de construir relações mais profundas e mais significativas com os 
consumidores (Donlan & Crowther, 2014). 
Associado ao marketing de eventos, encontra-se o patrocínio – uma ferramenta que se tem 
tornado uma parte vital da comunicação de marketing de muitas empresas; e como tal, tem 
suscitado um grande interesse, como objeto de estudo, por parte de diversos académicos.  
Inserido na atividade de patrocínio, encontra-se o patrocínio de eventos desportivos. Nas 
últimas décadas, este tipo de patrocínio tornou-se um instrumento de marketing muito 
popular. No entanto, na prática empresarial, muitas vezes os eventos não são avaliados 
adequadamente e a pesquisa académica é limitada (Walraven et al., 2016). 
Em resposta a esta problemática, no âmbito da gestão, este trabalho de Projeto irá contribuir 
para que as empresas patrocinadoras de eventos, como a EDP Gás, compreendam de que 
forma o patrocínio dos eventos de corrida contribui para um posicionamento forte, favorável 
e único da marca na mente dos consumidores. É necessário perceber até que ponto o 
patrocínio de eventos de corrida cria intenções de compra nos consumidores e leva a que os 
estes escolham adquirir os produtos e serviços de empresas patrocinadoras de eventos como 
a EDP Gás. 
2 
 
No contexto da academia existe uma lacuna na análise de eventos de corrida como veículo 
de patrocínio da marca. A maioria dos estudos analisa o patrocínio de eventos desportivos 
na vertente de desportos de equipa como o futebol ou basquete. Este estudo vai fornecer 
uma contribuição valiosa uma vez que estuda variáveis importantes que impactam na 
intenção de compra dos consumidores que participam em eventos de corrida, que são alvo 
de patrocínio, em Portugal, pela EDP Gás. 
Durante o evento desportivo da corrida, são desenvolvidas proezas atléticas e também a 
interação social. Os corredores são conhecidos por conversar durante longas corridas, às 
vezes usando o tempo de treino para se relacionarem com outros corredores. Do ponto de 
vista do marketing, estas características representam oportunidades para desenvolver uma 
comunicação centrada no corredor, que pode ser facilitada pela atividade de corrida através 
de word of mouth positivo (Lough et al., 2014). 
O patrocínio desportivo como uma ferramenta de marketing é algo contemporâneo, 
impressionante e omnipresente, sendo considerado o fenómeno da última década 
(Konstantinios Koronios et al., 2016). 
Este trabalho irá fornecer uma compreensão dos fatores de influência na avaliação dos 
patrocínios de corrida, sendo que através da explicação dos resultados empíricos alcançados, 
serão sintetizadas as melhores práticas para implementar um patrocínio de um evento de 
corrida de forma eficaz. A academia poderá beneficiar com este trabalho, na medida em que 
este proporciona uma visão mais profunda de como o patrocínio de eventos de corrida 
influencia a avaliação geral da marca pelos consumidores.  
1.2 CONTEXTO 
A EDP – Energias de Portugal S.A. é a empresa líder do sector energético em Portugal, e as 
suas áreas englobam a produção, comercialização e distribuição de eletricidade, assim como 
a comercialização e distribuição de gás.  
Nos últimos anos verificou-se uma evolução do sector do gás, principalmente devido as 
características desta fonte de energia, nomeadamente o facto de ser pouco poluente, de fácil 
uso, com chama regulável e temperatura constante, sendo igualmente importante o facto de 
não existir necessidade de armazenamento no local de consumo, e ainda porque o seu 
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fornecimento é direto no local de consumo, não causando incómodos para o utilizador 
(www.erse.pt). 
O patrocínio de eventos de corrida surgiu com a evolução e crescimento da empresa.  
A empresa patrocina eventos de corrida como: Meia Maratona Manuela Machado “Viana 
fica no Coração”; Corrida da Mulher; Corrida S. João de Braga; Corrida do Parque à noite; 
entre outros. 
Para os clientes, a marca EDP Gás é detentora de referenciais imagéticos robustos. Através 
deste projeto, procura-se perceber de que forma o patrocínio dos eventos de corrida 
contribui para essa imagem favorável, única e distinta dos concorrentes. 
1.3 OBJECTIVOS 
Para a realização deste trabalho de Projeto consideraram-se como variáveis determinantes 
para a avaliação da eficácia do patrocínio de eventos de corrida da EDP Gás: a imagem do 
evento e do patrocinador, a congruência evento-patrocinador, as atitudes, o envolvimento 
do consumidor no evento, a intenção de compra, as diferentes formas de comunicação e por 
último os motivos do patrocinador. 
Numa primeira abordagem pretende-se avaliar o peso de cada uma destas variáveis na 
formação de uma avaliação sobre o patrocinador (EDP Gás), tendo-se formulado a seguinte 
questão de investigação: “A EDP Gás deve manter/reforçar o investimento no patrocínio 
de eventos de corrida como forma de melhorar o posicionamento da marca na mente dos 
consumidores?”. 
1.4 METODOLOGIA 
Na realização deste trabalho procedeu-se, em primeiro lugar à revisão da literatura sobre a 
marca, e sobre as ferramentas de comunicação integrada de marketing. Foi também feita uma 
abordagem ao conceito de Marketing Desportivo e ao patrocínio de eventos. No que diz 
respeito aos eventos foram revistos conceitos como imagem do evento, a transferência de 
imagem, a congruência evento-patrocinador, as atitudes em relação aos patrocínios e o 
envolvimento do consumidor com o evento. Numa segunda fase analisou-se a evolução dos 
eventos de corrida, assim como o patrocínio dos mesmos pela EDP Gás. 
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De forma a testar as hipóteses formuladas durante a revisão da literatura, desenvolveu-se um 
método de análise quantitativa, através de um inquérito contruído por questionário, tendo as 
respostas sido analisadas através do método das equações estruturais (SEM). 
1.5 ESTRUTURA DO PROJECTO 
Este trabalho de Projeto encontra-se dividido em 8 secções. 
Além da secção 1 encontra-se estruturado da seguinte forma: na Secção 2 é feito o 
enquadramento teórico; na Seção 2.1 são apresentados conceitos centrais de marketing 
necessários para compreender o objeto de estudo; na Secção 2.2 é analisado o conceito de 
marketing desportivo e na secção 2.3 é analisada de uma forma detalhada o patrocínio de 
eventos, explorando-se as variáveis de influência mais importantes na literatura de marketing 
sobre patrocínio, como a imagem do evento, a congruência evento-patrocinador, as atitudes 
em relação ao patrocínio e o envolvimento.  
Na secção 3 são apresentados os objetivos gerais que suportam este Projeto, é feita uma 
descrição dos objetos de estudo, um resumo das hipóteses de investigação assim como o 
modelo concetual que mede as relações entre variáveis. Esta secção termina com as 
considerações metodológicas, que incluem: a elaboração do questionário, as escalas de 
medida, a fiabilidade das mesmas e a caracterização da amostra.  
Na secção 4 são analisados os resultados do questionário através de diferentes métodos de 
análise estatísticos: no ponto 4.1 é abordada a análise fatorial exploratória (AFE) e a análise 
fatorial confirmatória (CFA); no ponto 4.2 é explorado o modelo de equações estruturais e 
no fim desta secção, no ponto 4.3, são apresentados os testes de hipóteses. Toda esta análise 
é realizada com recurso a dois programas estatísticos: o SPSS 22.0 e o AMOS Graphics 22.0. 
Na secção 5 é apresentada a discussão dos resultados, na secção 6 as conclusões, na secção 
7 as limitações do estudo, na secção 8 as sugestões para pesquisas futuras, na secção 9 a 
bibliografia, e, por fim, na secção 10, os anexos. 
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2. ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
2.1 COMUNICAÇÂO INTEGRADA DE MARKETING NO CONTEXTO DA 
MARCA 
Os profissionais de marketing têm de enfrentar o facto de que o panorama da comunicação 
da marca tem vindo a mudar significativamente nos últimos anos (Whelan & Wohlfeil, 2006). 
O aumento da sofisticação dos consumidores (Dmitrijeva & Batraga, 2012), os 
desenvolvimentos tecnológicos (Keller, 2016; Schultz et al., 2009) e a desintegração dos 
mercados de massa (Vernuccio & Ceccotti, 2015) são alguns dos fatores que têm 
transformado os mercados e o marketing, tanto para os consumidores como para as 
empresas. 
Para compreender todo este processo de comunicação da marca é essencial o conhecimento 
e compreensão do conceito ‘marca’ para o consumidor. Uma marca pode ser definida como 
"um nome, um termo, um sinal, um símbolo ou um desenho ou uma combinação destes que 
se destina a identificar os bens e serviços de um vendedor ou grupo de vendedores de modo 
a diferenciá-los dos concorrentes" (Kotler, 1991; página 442). Estes componentes de marca 
individuais são chamados de identidades da marca e são na sua totalidade a marca (Keller, 
1993). 
Um aspeto crítico na construção de marcas fortes é a capacidade da empresa conceber 
estratégias de comunicação de marketing eficazes, que garantam que o mercado vê e ouve a 
marca, permitindo assim o desenvolvimento e sustentação do valor da marca no longo prazo 
(Luxton et al., 2015). Os programas de marketing são projetados de modo a aumentar a 
consciência da marca e estabelecer associações fortes, favoráveis e únicas, na memória dos 
consumidores que compram o produto ou serviço (Keller, 1993). 
Anteriormente, os marketeers tinham apenas um pequeno leque de formas de comunicação à 
sua disposição para tentar realizar vários objetivos de comunicação da marca. Hoje, em 
contraste, os marketeers têm à sua disposição um amplo conjunto de possibilidades de 
comunicação (Batra & Keller, 2016). De acordo Dmitrijeva e Batraga (2012) as abordagens 
tradicionais têm se tornado menos eficazes. Para atingir um grande número de consumidores, 
os gestores podem agora utilizar ferramentas como as redes sociais, banners, publicidade em 
websites, e anúncios segmentados ou não (Keller, 2016; Schultz et al., 2009).  
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A integração bem-sucedida dos diferentes tipos de comunicação de marketing é 
extremamente importante para impulsionar vendas de curto prazo, e para a construção do 
valor da marca no longo prazo (Batra & Keller, 2016). Um conceito que está particularmente 
ligado com o aumento da eficácia da comunicação é o de comunicação integrada de 
marketing (Einwiller & Boenigk, 2012), considerado como uma das estruturas de gestão de 
marketing mais influentes do nosso tempo (Schultz et al., 2009). 
A comunicação integrada de marketing (CIM) tem atraído o interesse de académicos e 
gestores desde o seu aparecimento no início dos anos 90 (Munoz-Leiva et al., 2015). Apesar 
da maturidade da disciplina, ainda há debate, tanto no âmbito académico como no âmbito 
de gestão, quanto à definição e utilidade da CIM (Laurie & Mortimer, 2011). De acordo com 
Einwiller e Boenigk (2012) por Comunicação Integrada de Marketing entende-se um 
“processo de gestão, análise, planeamento, organização, execução e avaliação da 
comunicação de uma empresa com os seus vários atores externos e internos, com base em 
objetivos de comunicação alinhados à estratégia corporativa aplicando instrumentos 
alinhados em termos de conteúdo, forma e cronograma” (página 339, Journal of Marketing 
Communications).  
Nenhum instrumento de comunicação da marca deve ser usado de forma isolada ou sem 
relação com os outros (Dmitrijeva & Batraga, 2012), a integração estratégica é o que separa 
a comunicação de marketing da CIM (Kerr & Patti, 2015). A CIM envolve o entrelaçamento 
de atividades e procedimentos que cruzam as fronteiras departamentais tradicionais. Este 
processo é impulsionado pelos dados dos clientes (Luxton et al., 2015) sendo o principal 
objetivo o de influenciar o comportamento de compra através de uma comunicação 
persuasiva dirigida a todos os stackeholders (Fitzpatrick, 2005). Os avanços tecnológicos 
tornam possível a captura e o uso de grandes quantidades de informação sob a forma de 
bases de dados de clientes, de forma a fornecer aos marketeers uma melhor perceção e 
conhecimento dos seus clientes (Schultz et al., 2009). As mudanças na tecnologia permitem 
assim que os processos de comunicação sejam centrados nos consumidores, na medida em 
que estas bases de dados fornecem informações valiosas sobre o comportamento de compra 
e a visão do consumidor (Laurie & Mortimer, 2011). 
Existem diferentes opções de comunicação de marketing que podem desempenhar 
diferentes papéis e ter diferentes objetivos no marketing de uma marca (Batra e Keller, 2016). 
Uma distinção popular feita por muitos marketeers e académicos é entre comunicações que 
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aparecem em meios pagos (como a TV e direct mail), em meios controlados pela empresa 
(como sites, Blogs e aplicações móveis), e outros (word of mouth, imprensa, etc) (Keller, 
2016). Ao longo das últimas décadas, os marketeers confrontados com consumidores que 
são cada vez mais difíceis de alcançar através das comunicações de marketing clássicas, como 
anúncios televisivos, tentam agora alcançar o público-alvo incorporando as marcas em 
eventos desportivos (Boronczyk et al., 2018). 
Com tantas opções de comunicação disponíveis - e tantas maneiras diferentes de combinar 
essas opções - os profissionais de marketing procuram a melhor forma de tomar boas 
decisões de comunicação de marketing (Keller, 2016). Para Vernuccio e Ceccotti (2015) a 
comunicação de marketing deverá combinar os modelos tradicionais de comunicação – push 
– com outros modelos mais inovadores de comunicação baseados em abordagens pull e/ou 
colaborativas. Estes factos estão ligados à ideia de que deve haver apenas ‘uma voz’ em todas 
as ações internas e externas da empresa que reflete um ponto de vista perante os 
stackeholders (Laurie & Mortimer, 2011). 
Apesar do reconhecimento da relevância estratégica e dos benefícios da CIM, o processo de 
integração é muitas vezes problemático na prática - mesmo dentro das organizações que 
adotam a CIM como princípio (Ots & Nyilasy, 2015). Existem muitas razões para este 
insucesso, nomeadamente a falta de valores demonstráveis nos resultados, incluindo a 
insuficiência de dados sobre o retorno financeiro do investimento, a falta de defensores desta 
prática que sejam influentes (Kerr & Patti, 2015) bem como a falta de consenso em relação 
aos constructos que definem a CIM (Munoz-Leiva, et al., 2015). O que se verifica é que as 
disciplinas primárias de comunicação de marketing, tal como a publicidade, as relações 
públicas e promoção de vendas e outras formas de comunicação, desenvolvem-se em muitos 
casos separadamente e de forma independente (Schultz et al., 2009).  
No desenvolvimento do programa CIM ideal, os profissionais de marketing devem ser 
imparciais em relação a todos os meios de comunicação e devem avaliar todas as opções com 
base na eficácia (quantos efeitos desejados uma comunicação cria) e eficiência (a que custo 
são criados os resultados e os objetivos alcançados) (Keller, 2016). 
Frequentes vezes os marketeers tentam desenhar programas de marketing de modo a criar 
estruturas de conhecimento da marca que sejam vantajosas, vinculando ou associando as 
marcas com outras pessoas, lugares, coisas ou marcas, de modo a construir ou alavancar o 
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conhecimento (Keller, 2003). É neste contexto que surge o conceito de marketing de eventos 
desportivos. 
2.2 MARKETING DESPORTIVO 
O marketing é uma disciplina que contém uma série de paradigmas que se baseiam em várias 
teorias (Dmitrijeva & Batraga, 2012). PhD Kotler, 1991, o pai do marketing, considera que 
o marketing é um “processo social e de gestão pelo qual indivíduos e grupos de indivíduos 
obtêm o que precisam e o que querem através da criação, oferta e troca de produtos com 
valor" (página 10). 
O marketing tem sido estendido a diversos setores económicos, incluindo o desporto, 
conhecendo um processo de diferenciação e especialização, adaptando técnicas e métodos a 
cada sector (Chirila et al., 2016). O marketing desportivo é reconhecido como um marketing 
distinto e complexo desde a altura do seu surgimento na década de 1970 (Tsiotsou, 2016). 
Este tipo de marketing é considerado um paradigma especial, na medida em que existem 
dimensões teóricas e práticas próprias do marketing desportivo (Ristevska-Jovanovska, 
2016).  
O marketing desportivo usa o desporto, em qualquer forma, para ajudar a vender bens e 
serviços. Este estilo específico de marketing não reflete tanto o uso de uma única estratégia, 
mas sim a forma como o conteúdo do desporto ajuda os esforços de marketing (Ristevska-
Jovanovska, 2016). De acordo com Chirila et al. (2016) o marketing desportivo é uma 
subdivisão do marketing que se concentra tanto na promoção de eventos desportivos como 
na promoção de produtos e serviços através de eventos desportivos e equipas desportivas. 
A abordagem de Tsiotsou (2016) aparenta ser a mais completa no que diz respeito a esta 
definição, este autor defende que o marketing desportivo precisa de um quadro integrador 
que: (a) esteja de acordo com a evolução do desporto, do marketing desportivo e da literatura 
de serviços; (B) aborde holisticamente as trocas de mercado nos desportos e englobe o seu 
duplo papel idiossincrático (marketing e através do desporto); e (c) permita uma 
compreensão mais profunda das experiências desportivas cocriadas.  
Uma vez que os desportos podem ser vistos numa variedade de plataformas, o marketing 
desportivo pode assumir diferentes formas como cartazes publicitários dentro dos estádios, 
anúncios na televisão, endorsment, entre outros (Ristevska-Jovanovska, 2016). 
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Inserido no Marketing desportivo, encontra-se o patrocínio de eventos desportivos. Este 
tipo de eventos são talvez os mais estudados na literatura de patrocínio. As Olimpíadas, o 
hóquei, o bowling, o basquete e as corridas de carros são apenas alguns dos eventos 
desportivos referidos por vários académicos (Nora et al., 2004). Os primeiros patrocínios 
desportivos remontam aos primeiros Jogos Olímpicos e surgiram sob a forma de doações 
privadas, fornecidas pelas cidades representadas nos Jogos Olímpicos (Lough, et al., 2014). 
Nos últimos 40 anos, o patrocínio evoluiu das tradicionais doações corporativas de curto 
prazo para relacionamentos económicos de longo prazo entre o patrocinador e as 
propriedades patrocinadas (Quester & Mazodier, 2014). O patrocínio desportivo é agora 
visto como um meio significativo de branding para patrocinadores corporativos, devido ao 
seu alcance global, através de uma variedade de plataformas (Lough, et al., 2014). Através 
dos eventos desportivos, os marketeers estão profundamente interessados em criar um 
sentimento de afeto positivo por parte dos fãs ao evento, e ao que este representa 
(Scheinbaum & Lacey, 2015).  
Grande parte do gasto em patrocínio de eventos desportivos é claramente destinado à 
construção da marca. As marcas tentam cada vez mais ligar-se aos seus consumidores, 
tornando-se uma parte das suas vidas e das suas experiências. Assistir a eventos desportivos 
ao vivo, na TV ou noutros dispositivos, tornou-se uma parte essencial das rotinas de muitas 
pessoas (Kwon et al., 2016). Os eventos desportivos permitem que as empresas associem as 
suas marcas e produtos à emoção, prazer e admiração que o público atribui a jogos e atletas 
(Ristevska-Jovanovska, 2016). Associando-se a programas desportivos, os patrocinadores 
corporativos esperam aumentar a intenção de compra (Bachleda et al., 2016) e melhorar a 
imagem e as oportunidades de vendas através de uma maior conscientização e fidelidade dos 
consumidores-alvo. Em troca desses benefícios tangíveis e intangíveis, os eventos 
desportivos esperam benefícios financeiros e/ou em espécie (Ko & Kim, 2014). 
2.3 O PATROCÍNIO DE EVENTOS 
O poder das experiências emocionais na construção de relações entre a marca e os 
consumidores é um tema bem documentado por diferentes académicos. As marcas tentam 
cada vez mais envolver-se com os consumidores, tornando-se parte das suas vidas e 
experiências quotidianas (Kwon et al.,2016). De acordo com Whelan e Wohlfeil (2006) o 
aumento da interatividade entre a marca e os consumidores torna a comunicação um 
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elemento ainda mais valioso, levando a relacionamentos que impulsionam o valor da marca. 
Os eventos são uma das ferramentas que proporcionam essa interatividade e que ajudam a 
empresa a atingir os seus objetivos através de comunicações e experiências relacionadas com 
os mesmos (Sneath et al., 2005). 
O número e a importância dos eventos tem crescido nas últimas décadas, e os organizadores 
de eventos procuram encontrar novas formas de alargar o seu público-alvo. Há uma série de 
eventos - económicos, sociais, científicos, culturais e desportivos - que a empresa pode criar 
e utilizar para aumentar o seu valor percebido para o consumidor (Moise, 2015).  
Um evento "ideal" é aquele que atende aos seguintes critérios, (Kotler P., Keller K., 2008): o 
público é composto pelo segmento de mercado ao qual a organização se dirige com os seus 
produtos, serviços ou ideias; é capaz de gerar atenção favorável dos clientes e dos meios de 
comunicação; cria experiências e transmite sentimentos agradáveis; é distinto por oferecer ao 
visitante uma experiência única; expressa o compromisso com a comunidade e com os 
problemas sociais; apoia as atividades de marca e marketing da organização e reflete e 
melhora a imagem de marca da organização (Moise, 2015).  
A maioria dos grandes eventos são, de alguma forma, patrocinados (Alonso-Dos-Santos et 
al., 2016). O financiamento reduzido e a falta de apoio por parte dos governos levaram a que 
os eventos procurassem por patrocínios comerciais para manter a viabilidade financeira (Shin 
et al., 2018). 
O patrocínio de eventos é uma ferramenta de comunicação de marketing importantíssima, 
sendo que as empresas gastam uma verba avultada em patrocínios todos os anos. O 
International Events Group (IEG) (2017) relata que os gastos totais globais com patrocínio em 
2016 e 2017 foram de 60,1 bilhões de dólares e 62,8 bilhões de dólares, respetivamente. Entre 
os montantes gastos, o desporto representa uma quantia significativamente grande (Koo & 
Lee, 2018). 
Este aumento no investimento em patrocínio acompanha um crescente interesse em avaliar 
as despesas e a performance das mesmas (Alonso dos Santos & Moreno, 2018). O patrocínio 
passou assim a ser uma parte importante do marketing mix tendo recentemente começado a 
receber atenção académica (Nora et al., 2004) sendo o seu objetivo último o de vender 
(Chebli & Gharbi, 2014). A ideia de que um patrocinador necessita de investir em marketing 
e comunicação de modo a explorar o valor da associação com a entidade patrocinada é o 
núcleo do patrocínio (Herrmann et al., 2016). Por patrocínio entende-se um acordo entre um 
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patrocinador e uma entidade patrocinada. O primeiro fornece apoio financeiro ou em espécie 
e, em troca, a entidade patrocinada concede ao patrocinador os direitos de promover o 
patrocínio comercialmente (Cornwell et al., 2005). 
No entanto, pagar uma taxa de patrocínio para ter o nome da empresa simplesmente 
associado a um evento não garante que os consumidores reconhecerão o patrocínio, 
alterando positivamente as suas atitudes ou comportamento (Sneath et al., 2005). Este é um 
processo no qual existe sempre risco na medida em que ao associar a marca a outra entidade 
há uma perda do controle, sendo os patrocinadores dependentes das ações das entidades 
patrocinadas (Donlan & Crowther, 2014).  
Keller (2003) sugere que o patrocínio, por meio de uma associação com um evento, constrói 
o património da marca de uma forma mais eficaz do que outras comunicações tradicionais 
de marketing, como por exemplo a publicidade. A mensagem utilizada no patrocínio é 
indireta e subtil e decifrada como o consumidor entender (Chebli & Gharbi, 2014). As 
experiências pessoais vivenciadas tendem a ser mais fortes do que as experiências 
proporcionadas passivamente por outros media, na medida em que os consumidores são 
encorajados a experimentar a realidade da marca como participantes inves de serem recetores 
passivos (Whelan & Wohlfeil, 2006), desta forma, o patrocínio facilita a proximidade e a 
intimidade entre uma empresa e os seus consumidores. (Donlan & Crowther, 2014).  
Para os gestores, a promoção da imagem corporativa e da marca é um dos objetivos mais 
importantes do patrocínio (Grohs & Reisinger, 2014; Sneath et al.,2005). No entanto podem 
existir outras razões subjacentes à decisão de patrocinar um evento, na medida em que estes 
influenciam o consumer recall, a conscientização e identificação dos patrocinadores, a atitude 
em relação ao patrocinador e as intenções de compra (Nora et al., 2004). 
São muitas as organizações que hoje incluem o patrocínio na estratégia de comunicação. De 
acordo com Tripodi (2001), o patrocínio tornou-se parte integrante da comunicação 
empresarial; isto é, o patrocínio não pode existir sozinho, é um processo que complementa 
os outros elementos do mix de comunicação. O patrocínio sozinho tem uma ação limitada; 
o processo requer sinergias com outras formas de comunicação para o tornar interessante. 
Essa sinergia entre diferentes formas de comunicação é necessária para o sucesso de um bom 
plano de comunicação (Chebli, & Gharbi, 2014). Assim, o patrocínio de eventos pode ser 
visto como uma oportunidade única para integrar outras atividades de comunicação de 
marketing da empresa, como a publicidade, relações públicas e marketing direto, com a 
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componente prática que pode ser proporcionada por um evento (Sneath et al. 2005). O 
principal desafio para os profissionais de marketing continua a ser a dificuldade de separar 
os efeitos do patrocínio dos efeitos de outras atividades promocionais, conhecido como o 
efeito de spillover (Sneath et al., 2005). 
Uma comunicação integrada de Marketing eficaz, que maximize os benefícios do patrocínio, 
deve reforçar a ligação entre o evento e a marca patrocinadora através de várias atividades de 
marketing, conhecidas como ativações. Estas ativações, ou "atividades de alavancagem", 
correspondem ao "ato de usar o marketing colateral para explorar o potencial comercial da 
associação entre um patrocinador e um patrocinado". As ativações de patrocínio podem 
adotar diferentes formas, sendo importante denotar que os anúncios são os meios mais 
comuns de ativação, com uma taxa de utilização de 79% por parte dos patrocinadores 
(Carrillat et al., 2015, pag. 256). No entanto, é preciso compreender que um patrocínio é um 
investimento de longo prazo, exigindo tempo e esforço do patrocinador para alcançar a 
conscientização dos consumidores sobre a ligação que existe entre as entidades (Walraven & 
Koning, 2014). 
À medida que aumenta o uso de comunicações de marketing como os patrocínios, existe 
uma necessidade de avaliar as implicações de gestão relevantes. Estudos confirmam que a 
imagem do evento, o encaixe patrocinador-evento, as atitudes em relação aos patrocínios e 
o envolvimento no evento são alguns dos fatores críticos da eficácia do patrocínio. 
No estudo das atividades de patrocínio, a criação de imagem, a congruência de imagem e a 
transferência de imagens são três grandes conceitos teóricos a ter em consideração (Shin et 
al., 2018). 
 
2.3.1 TRANSFERÊNCIA DE IMAGEM  
De acordo com Keller (1993), a imagem da marca refere-se às “perceções sobre uma marca, 
refletidas pelas associações da marca mantidas na memória dos consumidores” (pag.3). De 
modo semelhante às marcas, os eventos possuem associações e características específicas. 
Em linha com a definição de imagem de marca de Keller, Gwinner (1997, pag. 147) definiu 
a imagem do evento como "a interpretação cumulativa dos significados ou associações 
atribuídas aos eventos pelos consumidores". Independentemente do tamanho de um evento, 
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a imagem do evento depende da imagem cognitiva (organização do evento e das 
características) e da imagem afetiva (aspetos emocionais e sociais) (Keun et al., 2014). 
O termo transferência de imagem tem sido utilizado na literatura de marketing e de 
patrocínio para indicar a forma através da qual um patrocinador é beneficiado pelos atributos 
inerentes a um evento (Alonso-Dos-Santos et al., 2016). Neste processo, os significados e 
símbolos associados a uma entidade tornam-se associados a outra entidade (Carrillat et al. 
2015). Essa associação ocorre quando um indivíduo reúne informações em relação aos 
atributos, benefícios e atitudes do evento na sua memória e transfere-as para a marca 
(Bachleda et al., 2016). O objetivo é o de impulsionar sentimentos e atitudes positivas, em 
relação à marca que liga o patrocinador a um determinado evento (Hutabarat & Gayatri, 
2014). 
O estudo da transferência de imagem tem sido abordado a partir de diferentes teorias, sendo 
que existem duas predominantes: o modelo de transferência de imagem e a teoria clássica do 
condicionamento (Grohs & Reisinger, 2014). Uma vez que a teoria da transferência de 
imagem é a mais amplamente aceite e referenciada nos artigos académicos lidos, será esta a 
teoria analisada neste projeto. Gwinner e Eaton (1999) propuseram e demonstraram 
empiricamente que o patrocínio de eventos pode levar à transferência de imagem. Estes 
autores postularam que os efeitos do patrocínio na transferência de imagem serão mais fortes 
quanto maior a similaridade entre a marca patrocinadora e o evento desportivo patrocinado. 
Esta similaridade pode ser baseada em imagem, se os atributos associados ao evento se 
sobrepuserem aos atributos associados ao patrocinador (por exemplo, um prestigiado 
fabricante de automóveis de gama alta patrocina um torneio de golfe da classe alta); ou na 
funcionalidade, se o produto de um patrocinador puder ser usado no evento (por exemplo, 
um fabricante de pneus patrocina uma corrida de automóveis). Neste modelo teórico que foi 
referido, é reconhecido que a congruência e o envolvimento do espectador com o evento 
podem influenciar o processo de transferência de imagem, sendo possível medir os níveis de 
eficácia dos patrocínios para aumentar as intenções de compra das marcas dos 
patrocinadores (Kwon et al., 2016).  
(H1: Positivas perceções de imagem do evento influenciam positivamente a imagem do 
patrocinador) 
Geralmente é aceite que a transferência de imagem flui do evento para a marca patrocinadora 
(Gwinner, 1997), no entanto os mecanismos que promovem a transferência de imagem do 
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evento para a marca também funcionam no sentido inverso, se forem fornecidos os 
estímulos corretos. Se a transferência da imagem da marca para o evento for positiva, tal irá 
apoiar o evento. Mas se a transferência for negativa, a imagem do evento poderá ficar 
danificada (Prendergast et al., 2016; Scheinbaum et al., 2017).  
2.3.2 CONGRUÊNCIA EVENTO-PATROCINADOR 
O conceito teórico mais investigado relacionado com o patrocínio é o de congruência entre 
um patrocinador e uma entidade patrocinada (Han et al., 2013), na medida em que este 
conceito influencia um número vasto de variáveis que contribuem para a eficiência do 
patrocínio desportivo (Tsordia, & Parganas, 2018). Na literatura de patrocínio há diferentes 
termos que descrevem congruência ou ajuste (Hutabarat & Gayatri, 2014), as teorias da 
congruência abordam a lógica e as consequências do emparelhamento de determinadas 
marcas com propriedades de patrocínio (Pokrywczynski & Brinker, 2014). Agrupar dois 
objetos com significados diferentes provoca um processo de congruência que resulta na 
mudança de atitude do espectador para sustentar a consistência cognitiva e para manter a 
uniformidade entre os dois objetos diferentes (Shin et al., 2018). 
De acordo com Cornwell et al. (2005), a congruência entre um patrocinador e um evento é 
definida como uma ligação, conexão, similaridade ou sinergia entre ambos. Este conceito 
pode ser entendido como o grau de semelhança entre o patrocinador e a entidade patrocinada 
(Nora et al., 2004), de acordo com as perceções dos consumidores (Alonso-Dos-Santos et 
al., 2016). Apesar das diferentes definições entende-se que a congruência é um conceito 
crítico no processo de patrocínio que facilita resultados positivos e mutuamente benéficos 
para o patrocinador e patrocinado (Macdougall et al., 2014). 
Numa atividade de patrocínio é improvável que os consumidores tenham conhecimento 
específico dos motivos de uma empresa. Os patrocinadores podem ter diferentes motivos 
para iniciarem uma atividade de patrocínio, sendo comum distinguir entre razões económicas 
e não-económicas. É provável que empresas locais apoiem desportos locais para fortalecer 
as relações com os colaboradores, clientes e sociedade (Hessling et al., 2018). Durante a 
exposição a uma mensagem de patrocínio de um evento, o patrocinador espera que os 
consumidores reajam positivamente à ação, com perceção mínima de motivação de lucro. 
Um patrocínio de alta congruência pode não gerar tanto ceticismo como um patrocínio de 
baixa congruência e, portanto, poderá minimizar o julgamento do consumidor sobre o 
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motivo do patrocinador e facilitar a aceitação do mesmo. Sem o ceticismo, é mais provável 
que o consumidor procure inferir os motivos altruísticos do patrocinador (Nora et al., 2004). 
Os consumidores consideram um patrocínio como sendo sincero quando, por exemplo, o 
evento ou o patrocínio apoia a comunidade ou uma causa social digna (Scheinbaum et al., 
2017). 
(H2: Quanto maior a congruência entre o evento e o patrocinador, menor o ceticismo e 
maior a perceção de motivos altruísticos por parte do patrocinador) 
Neste ponto específico, a literatura aponta para dois racionais distintos, uma vez que um 
certo nível de incongruência em termos de transferência de imagem poderá ter efeitos 
positivos sobre a imagem da marca (Shin et al., 2018). 
Contrariamente ao atrás referido, segundo Mandler (1982) informações incongruentes 
podem levar a melhores recordações e avaliações positivas, porque as mensagens 
incongruentes podem estimular o interesse do consumidor. As associações congruentes 
podem assim ser negligenciadas ou consideradas como não estimulantes, porque estão em 
conformidade com as expectativas. No entanto, a incongruência inicial ou nativa deve ser 
resolvida antes que possa ter influências negativas sobre a marca. Além disso, Halkias e 
Kokkinaki (2011) indicam que a resolução de incongruência gera atitudes favoráveis, pois os 
consumidores desfrutam de processos intelectualmente desafiadores, com a resolução de 
incongruências. Os autores também sugerem que resolver com êxito a incongruência parece 
fornecer aos consumidores um sentimento de satisfação, que é intuitivamente transferida 
para as suas avaliações. Ao longo do tempo, à medida que os consumidores estão expostos 
e se tornam conscientes da ativação do patrocínio, a incongruência inicial do patrocínio é 
resolvida, gerando atitudes positivas (Quester & Mazodier, 2014). 
(H3: Quanto menor a congruência inicial entre o patrocinador e o evento, maiores serão 
as atitudes positivas por parte do consumidor) 
Outro facto que pode influenciar o julgamento dos consumidores sobre o motivo do 
patrocínio é a menção ou omissão de publicidade das marcas. De um modo geral, os 
consumidores vão ao evento para desfrutar do mesmo e não para serem “alvo” de 
publicidade. Quando um participante não consegue resolver incongruências, é necessário um 
maior esforço cognitivo para processar informações incongruentes que levam a perceções 
desfavoráveis sobre a fonte (Close et al, 2015). No entanto, Zdravkovic et al. (2010) 
defendem que os gestores não devem confiar num ajuste natural, mas devem proactivamente 
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tentar comunicar que a sua marca se encaixa com o evento para os consumidores. É, em 
última análise, responsabilidade do marketeer explicar a ligação entre o evento e a marca, 
usando publicidade, relações públicas, promoção e merchandising. A congruência pode ser 
aumentada ou criada se a marca articular explicitamente a base e o significado da sua relação 
de patrocínio (Quester & Mazodier, 2014). De acordo com a Schemacongruity theory (Gwinner 
& Eaton,1999) os consumidores comparam informações recém-descobertas com 
conhecimento já existente. Se a informação recém-descoberta é irrelevante com o 
conhecimento (esquema) existente, esta será eliminada. Em contraste, as informações 
relevantes serão processadas e armazenadas na memória (Hutabarat & Gayatri, 2014). Desta 
forma é necessário comunicar as mensagens de marketing da empresa constantemente e de 
acordo com a própria imagem da empresa. Em linha com o anteriormente referido, Yoo et 
al., (2000) referem que elevados gastos em publicidade mostram que a empresa está a investir 
na marca, o que poderá ser entendido pelo consumidor como qualidade superior da mesma. 
(H4: Quanto maior o uso de diferentes formas de comunicação de marketing, maior será 
a congruência e as perceções favoráveis sobre a marca) 
Numerosos estudos têm fornecido evidências empíricas da importância da congruência entre 
a imagem do patrocinador e a imagem do evento patrocinado (Ko & Kim, 2014), sendo que 
um patrocínio congruente resulta num patrocínio mais eficaz (Alonso-Dos-Santos et al., 
2016) levando a uma reação mais positiva por parte dos consumidores (Hutabarat & Gayatri, 
2014) incluindo um aumento da intenção de compra dos produtos do patrocinador (Han et 
al., 2013).  
Os patrocínios congruentes podem melhorar a transferência de imagem do evento para o 
patrocinador, a lembrança do patrocinador e a atitude positiva do consumidor em relação ao 
patrocinador. Além destes atributos a congruência pode criar também a diferenciação do 
produto e aumentar a quota de mercado, ao passo que a incongruência retarda a transferência 
de imagem (Nora et al., 2004). 
Importa ainda referir que as perceções deste ajuste/encaixe podem emanar de inúmeras 
características, nomeadamente podem resultar da congruência de imagem ou da congruência 
funcional, conforme referido anteriormente (Gwinner & Eaton 1999). Embora se reconheça 
que a congruência é multifacetada, este estudo centra-se nos efeitos da congruência 
decorrentes da semelhança baseada na imagem, em vez da semelhança funcional.  
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2.3.3 ATITUDES EM RELAÇÃO AO PATROCÍNIO 
As atitudes são úteis na previsão do comportamento do consumidor (Nassis et al., 2014). 
Keller (2003) define a atitude em relação ao patrocinador como a avaliação global em relação 
à marca e à organização. De acordo com a teoria da aprendizagem de Hull (1943), as atitudes 
são formadas através de um processo de aprendizagem no qual uma dada resposta se torna 
associada a um determinado estímulo (Ko & Kim, 2014). A imagem positiva do patrocinador, 
a favorabilidade do patrocinador, a transferência de goodwill e a avaliação positiva do produto 
de um patrocinador são atitudes que se pretendem criar no consumidor através do patrocínio 
(Nassis et al., 2014). É frequentemente sugerido que o desenvolvimento de uma atitude 
positiva em relação ao patrocinador é vital para aumentar a eficácia do patrocínio na medida 
em que quando as atitudes são formadas estas podem ter um forte impacto no 
comportamento do consumidor (Biscaia et al., 2017). 
Speed e Thompson (2000) sugerem que os patrocinadores que são percebidos como 
sinceros, obtêm respostas mais positivas quando comparados com patrocinadores que são 
vistos como puramente motivados por considerações comerciais. É necessário também 
considerar que um grande número de patrocínios pode sugerir que a organização tem 
múltiplos compromissos, eventualmente concorrentes entre si. Assim, a organização pode 
ser percebida como menos comprometida com cada um, tendo menor credibilidade como 
patrocinadora.  
A qualidade do evento patrocinado também ajuda a gerar atitudes em relação ao 
patrocinador, e aos produtos do patrocinador no local. Os patrocínios permitem aos 
representantes da marca interagir pessoalmente com os participantes do evento através de 
amostragem no local, serviços de hospitalidade, cabines de informação e outras atividades 
ligadas a patrocínios (Close, et al., 2015). A teoria do condicionamento clássico  explica como 
a pré-exposição a um estímulo (marca anterior ao patrocínio) se traduz em atitudes pós-
exposição. Associações mais positivas na fase de pré-exposição são transferidas para atitudes 
mais favoráveis à marca após o patrocínio (Speed & Thompson, 2000; Angell et al., 2016) 
As atitudes estão positivamente relacionadas com as intenções de realizar um 
comportamento. Aplicando este conceito ao patrocínio, atitudes positivas em relação aos 
produtos do patrocinador, formadas durante a interação ou visualização dos produtos no 
evento, devem levar a intenções de compra associadas ao patrocínio. É menos provável que 
consumidores com atitudes desfavoráveis em relação à marca, considerem comprar a 
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patrocinadores do evento (Close, et al., 2015). Desta forma induzir atitudes positivas em 
relação à empresa e aos seus produtos é fundamental para o sucesso do patrocínio, na medida 
em que as atitudes positivas em relação à marca podem se traduzir num alto nível de intenção 
de compra, pondendo levar ao aumento das vendas (Park et al., 2011). Com base na Schema 
Theory quando um consumidor pretende comprar um produto ou serviço, será mais fácil 
relembrar o nome de um patrocinador do que uma empresa que nunca se envolveu num 
evento (Hutabarat & Gayatri, 2014). 
(H5: Quanto maior a atitude favorável em relação aos produtos do patrocinador, maior 
será a intenção de compra vinculada ao patrocínio) 
2.3.4 ENVOLVIMENTO 
Os eventos representam uma audiência concentrada que espera envolver-se com o evento 
num sentido mais participativo (Pokrywczynski & Brinker, 2014). De acordo com 
Zaichkowsky (1985), o envolvimento é definido como a relevância percebida de um objeto, 
com base nas suas necessidades, valores e interesses inerentes, para um determinado 
individuo. O envolvimento varia de acordo com as características individuais, os fatores 
situacionais e as características do produto ou estímulos (Alonso-Dos-Santos, et al 2016). 
Quester e Mazodier (2014) sugeriram que as pessoas altamente envolvidas podem estar mais 
motivadas para processar a incongruência  
O envolvimento tem grande importância, na medida em que consumidores mais envolvidos 
procuram por mais informações externas antes e depois da compra, utilizam um processo de 
tomada de decisão mais complexo, participam nos eventos, testam novos modelos, têm 
interesse na categoria do produto, estão mais interessados na publicidade, encontram mais 
diversão na compra, são mais propensos a tornarem-se líderes de opinião, estão mais 
comprometidos com a marca, usam frequentemente o produto e muitas vezes tendem a 
comprar mais, são mais leais à marca, têm melhor memória, são mais propensos a valorizar 
os benefícios das táticas de marketing de relacionamento e responder positivamente a estas, 
e desempenham um papel importante no processo de adoção do produto. Mais importante 
ainda, os consumidores que estão envolvidos com o evento são mais propensos a responder 
positivamente às atividades de patrocínio (Alonso-Dos-Santos, et al 2016), uma vez que o 
envolvimento afeta positivamente a imagem corporativa percebida e a intenção de compra 
do produto do patrocinador (Ko et al., 2008). 
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(H6: Quanto maior o envolvimento, maior será a atitude positiva às atividades de 
patrocínio) 
Conforme observado por Leigh e Menon (1987), alguns consumidores dedicam pouca 
atenção cognitiva às mensagens comerciais, enquanto outros colocam um esforço 
significativo na compreensão da mensagem, devido, por exemplo, às diferenças nos 
interesses. Assim, as diferenças individuais no envolvimento afetam os níveis de recordação 
e de reconhecimento. Considerando o caso do desporto, Shank e Beasley (1998), descrevem 
o conceito de envolvimento desportivo como "o interesse percebido e a importância pessoal 
do desporto para um indivíduo". Estes autores descobriram que o nível de envolvimento 
desportivo de um indivíduo relaciona-se positivamente com o número de horas que este 
gasta a ver desporto na televisão, a ler sobre desporto e a participar em eventos. Este 
envolvimento torna assim mais provável que um indivíduo seja confrontado com mensagens 
de patrocinadores ativos nesse desporto. Desta forma, quanto maior for o grau de 
envolvimento de um espectador com um determinado desporto e objeto patrocinado, mais 
provável é que este seja exposto a mensagens de patrocínio e, portanto, maior a probabilidade 
de reconhecer o patrocínio (Walraven & Koning, 2014). 
Quando as pessoas apreciam os benefícios do patrocínio para atividades com as quais estão 
altamente envolvidas, sentem-se gratas e mostram mais boa vontade para com a empresa. 
Por outro lado, se um patrocinador parecer estar a explorar o evento, as pessoas envolvidas 
provavelmente rejeitarão a empresa (Grohs & Reisinger, 2014). 
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3. PARTE EMPÍRICA 
Após a revisão da literatura e a formulação das hipóteses de investigação, prosseguir-se-á 
com a parte empírica.  
Nesta secção são apresentados os objetivos gerais que suportam este Projeto, é feita uma 
descrição dos objetos de estudo, um resumo das hipóteses de investigação assim como o 
modelo concetual que mede as relações entre variáveis. A secção termina com as 
considerações metodológicas, que incluem: a elaboração do questionário, as escalas de 
medida e a fiabilidade das mesmas, e a caracterização da amostra.  
Para a análise dos dados foram utilizados dois programas estatísticos: o SPSS e o AMOS 
Graphics. 
3.1 METODOLOGIA 
3.1.1 OBJECTIVOS DE INVESTIGAÇÃO 
O objetivo deste estudo é analisar o impacto do patrocínio de eventos de corrida pela EDP 
Gás, através da resposta à pergunta ‘A EDP Gás deve manter/reforçar o investimento no patrocínio 
de eventos de corrida como forma de melhorar o posicionamento da marca na mente dos consumidores?”.  
É necessário compreender até que ponto o patrocínio de eventos de corrida cria intenções 
de compra nos consumidores e leva a que estes escolham adquirir os produtos e serviços da 
EDP Gás. Este estudo explorará a relação entre diferentes variáveis, relacionadas com as 
hipóteses acima identificadas, sendo esta relação analisada através do modelo das equações 
estruturais (SEM). 
O modelo das equações estruturais é uma técnica estatística que estima e avalia modelos de 
relações lineares entre um conjunto de variáveis. Os modelos SEM consistem em variáveis 
observadas (também chamadas de manifesto ou medidas) e variáveis não observadas 
(também chamadas de subjacente ou latente) que podem ser independentes (exógenas) ou 
dependentes (endógenas) na sua natureza (Shah and Goldstein, 2006). Os valores das 
variáveis endógenas são explicados por uma ou mais variáveis exógenas do modelo. Os 
valores das variáveis exógenas são assumidos como dados, isto é, o modelo não tenta explicá-
los (Santos e Farias, 2000). 
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O SEM permite que a teoria possa ser diretamente comparada à estrutura real dos dados da 
amostra observados. Esta ferramenta permite testar a precisão de teorias causais, hipotéticas, 
tendo representado um grande avanço para os estudiosos de publicidade e marketing, na 
medida em que permite que pesquisas baseadas em inquéritos entrem no domínio causal. A 
génese do SEM reside na necessidade de desencadear inferências causais (Hair Jr et al.,2017). 
Através do SEM é estudado o processo através do qual uma variável independente X poderá 
afetar uma variável Y, dependente, diretamente (X → Y) ou indiretamente através de um 
mediador (X → M → Y) (Iacobucci 2009). No presente estudo a imagem do evento, as 
diferentes formas de comunicação e o envolvimento são variáveis independentes enquanto 
que a imagem do patrocinador, os motivos altruísticos e a intenção de compra são variáveis 
dependentes. A congruência e as atitudes positivas são simultaneamente variáveis 
independentes e dependentes. 
3.1.2 OBJECTO DE ESTUDO 
3.1.2.1 EVENTOS DE CORRIDA 
Assim como a indústria do desporto tem crescido, também o segmento de mercado referido 
como a indústria de corrida tem crescido a um ritmo impressionante em praticamente todos 
os setores (Lough et al., 2014). As maratonas de corrida são um tipo de evento desportivo, 
em pequena escala, que tem crescido tremendamente durante a última década. A maratona 
cresceu em popularidade desde a década de 1970, na altura em que era mais um desporto de 
espectadores. Este desporto tornou-se uma atividade de lazer bastante popular, com 
inúmeros benefícios para os participantes, nomeadamente a melhoria da saúde e da 
autoestima (Keun et al, 2014).  
Contudo, pouco se sabe ainda sobre os participantes de desporto como consumidores, em 
particular os corredores. Os estudos de marketing do desporto concentram-se fortemente 
nos aspetos do consumidor desportivo, enquanto identidade de equipa, mas raramente como 
identidade do participante do desporto (Lough et al., 2014).  
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3.1.2.2 PATROCÍNIO DE EVENTOS DE CORRIDA – EDP GÁS 
A EDP Gás é uma empresa de referência no que diz respeito ao patrocínio de eventos de 
corrida na zona Norte do País. Nos últimos anos a empresa atingiu valores de excelência em 
brand awareness e associação da marca ao gás natural.  
O Plano de Marketing da empresa em 2016 definiu-se por uma estratégia de abordagem ao 
mercado assente em três vetores: produto, proximidade e inovação. Esta estratégia teve 
como prioridades a comunicação dos principais benefícios do gás natural; uma comunicação 
bidirecional, auscultando e respondendo às necessidades dos diferentes stakeholders, 
alinhando a estratégia com os valores da empresa; a credibilização e o envolvimento dos 
stakeholders com a marca; o compromisso com os diferentes stakeholders, assegurando um 
relacionamento institucional de proximidade; o reforço da ligação com iniciativas locais e a 
recuperação de património e a reabilitação urbana, dando resposta a necessidades prementes 
das autarquias, aliando a promoção do produto e o envolvimento com a comunidade. 
No ano em que se celebraram os 40 anos da EDP, a EDP Gás apostou na visibilidade da 
empresa e do negócio, interna e externamente, contribuindo para a consolidação do nome 
Energias de Portugal.  
No que diz respeito aos patrocínios, a empresa continuou a política de patrocínios solidários, 
mantendo um patrocínio por cada distrito da área de concessão, tendo também diversificado 
o âmbito, através do patrocínio de atividades de cycling como a EDP Gás Gran Fondo e Mini-
Gran Fondo. 
De modo a melhor compreender o contexto do patrocínio dos eventos de corrida na EDP 
Gás, será de seguida apresentada informação detalhada, relativa ao ano de 2016, acerca dos 
mesmos (Tabela 1): 
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Tabela 1: Informação sobre os eventos de corrida patrocinados pela EDP Gás 
Corrida da Mulher 
Organização Run Porto 
Localização Porto 
Mês Maio 
1ª Edição 2005 
Distância 5 kms 
Número Participantes 20.000 mulheres 
Patrocinador Principal EDP Gás 
Instituição associada IPO 
 
Meia Maratona Manuela Machado 
Organização Cyclones Sports 
Localização Viana do Castelo 
Mês Janeiro 
1ª Edição 1988 
Distância 21,10 kms 
Número Participantes (2016) 4.000 
Patrocinador Principal EDP Gás 
Instituição associada Methamorphys 
 
Corrida S.João de Braga  
Organização Run Porto 
Localização Braga 
Mês Junho 
1ª Edição 2013 
Distância 12 kms 
Número Participantes (2016) 4.200 
Patrocinador Principal EDP Gás e Bosch 
Instituição associada Cáritas Arquidiocesana de 
Braga 
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Grande Prémio de S.Pedro 2016 
Organização Run Porto 
Localização Póvoa de Varzim 
Mês Julho 
1ª Edição 1987 
Distância 10 kms 
Número Participantes 2.000 mulheres 
Patrocinador Principal EDP Gás 
Instituição associada Maria Paz Varzim 
 
Considerando os resultados dos eventos patrocinados relativos ao ano de 2016, a corrida 
escolhida como objeto de estudo foi a Corrida da Mulher na medida em que teve o maior 
número de participantes. É de notar que todos estes patrocínios apresentam uma 
componente de cariz social, com a entrega de um cheque solidário no final de cada evento à 
instituição associada ao mesmo. 
3.1.3 MODELO CONCEPTUAL E HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO 
A revisão de literatura permitiu a elaboração de um modelo conceptual com variáveis, que 
poderão ser determinantes na avaliação e na eficácia do patrocinador. Estas variáveis 
permitem avaliar a eficácia de um patrocínio.  
O modelo e a tabela seguinte resumem as hipóteses elaboradas nas secções anteriores.  
Figura 1. Modelo conceptual 
 
 
 
        H1 (+)
Imagem do evento Imagem do patrocinador
        H4 (+)         H2 (+)
Diferentes formas comunicação Congruência Motivos altruísticos
Inicial         H3 (+)
Atitudes positivas
 H6 (+)                         H5 (+)
Envolvimento
Intenção de compra
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Tabela 2: Sumário das hipóteses de investigação 
 
3.1.4 CONSIDERAÇÕES METODOLÓGICAS 
De modo a compreender o impacto das escolhas estratégicas de Marketing da EDP Gás, no 
que diz respeito à corrida da mulher, optou-se por um método de pesquisa de carácter 
quantitativo. Tendo por base a análise estatística foi elaborado um questionário online, através 
do Google Docs, que engloba as variáveis do modelo conceptual.  
A razão pela qual o questionário foi realizado e divulgado através da Internet prende-se com 
o facto de este ser o método mais rápido e abrangente para a divulgação de informação hoje 
em dia. 
Os resultados, que serão analisados no capítulo 4 através do SPSS 22.0 e do AMOS 22.0, 
permitirão o desenvolvimento de um modelo explicativo comportamental através do método 
das equações estruturais (SEM). 
3.1.4.1 . ELABORAÇÃO DO QUESTIONÁRIO 
O questionário foi elaborado no sentido de obter o máximo de informação relevante, sendo 
composto por questões de resposta fechada, avaliadas de acordo com a escala de Likert, e 
por questões de escolha múltipla. As perguntas foram construídas de modo a serem 
relevantes, representativas e de clara compreensão, tornando o questionário fluido. O tempo 
ideal estimado para o preenchimento do mesmo é de 5 mins. 
H1: Positivas perceções de imagem do evento influenciam positivamente a imagem 
do patrocinador;
H2: Quanto maior a congruência entre o evento e o patrocinador, menor o ceticismo 
e maior a perceção de motivos altruísticos por parte do patrocinador;
H3: Quanto menor a congruência inicial entre o patrocinador e o evento, maiores 
serão as atitudes positivas por parte do consumidor;
H4: Quanto maior o uso de diferentes formas de comunicação de marketing, maior 
será a congruência e as perceções favoráveis sobre a marca;
H5: Quanto maior a atitude favorável em relação aos produtos do patrocinador, 
maior será a intenção de compra vinculada ao patrocínio;
H6: Quanto maior o envolvimento, maior será a atitude positiva às atividades de 
patrocínio.
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A consulta de estudos de Gwinner e Eaton (1999), Speed & Thompson 2000 e Martensen et 
al. (2007), entre outros, revelaram-se fundamentais para a elaboração do questionário, 
estando este disponível para consulta no Anexo I. 
3.1.4.2  ESCALAS DE MEDIDA 
As perguntas do questionário derivaram de escalas validadas por estudos anteriores (Tabela 
3), sendo o objetivo avaliar as seguintes variáveis: (a) transferência de imagem, (b) atitude 
para com o patrocinador, (c) imagem corporativa, (d) congruência, (e) intenção de compra, 
(f) envolvimento no evento, (g) diferentes formas de comunicação e (h) motivos do 
patrocinador.  
Tabela 3: Variáveis e autores do questionário  
Variáveis  Nº 
Itens 
Autor original e ano Autores 
posteriores 
Transferência 
de imagem 
3 Gwinner e Eaton, 1999 Han et al., 2013 
Gwinner et al. 2009 
Atitude para 
com o 
patrocinador 
9 
 
Martensen et al., 2007  
Imagem 
corporativa 
6 Javalgi, Traylor, Gross, and Lampman 
1994 
Bachleda et al., 2016 
Congruência 5 Speed & Thompson 2000 Gwinner et al. 2009 
Grohs & Reisinger 
2014 
Quester & 
Mazodier, 2014 
Scheinbaum et al. 
2017 
Intenção de 
compra 
4 Martensen et al. 2007  
1 Close, Finney, Lacey, & Sneath 2006  
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Envolvimento 
no evento 
3 Grohs & Reisinger, 2014  adaptado de 
Laurent and Kapferer, 1985 e 
Zaichkowsky, 1985 
 
1 Carlson, et al., 2015  
1 Strazzieri 1994 Quester & 
Mazodier, 2014 
Diferentes 
formas de 
comunicação 
3 Kirmani and Wright's 1989  Yoo et al., 2000 
3 Zdravkovic et al. 2010  
Motivos do 
patrocinador 
8 Nora et al., 2004  
 
O questionário iniciou-se com a pergunta sobre a forma como as pessoas tiveram 
conhecimento da corrida do dia da mulher, sendo posteriormente avaliadas as oito 
dimensões acima identificadas. 
- Transferência de Imagem 
Primeiramente foi avaliada a transferência de imagem entre o evento e o patrocinador através 
de uma escala com três itens: (1) " A corrida da mulher e a EDP Gás possuem uma imagem 
semelhante." (2) " As ideias que associei à EDP Gás estão relacionadas com as ideias a que 
associo a corrida da mulher." (3) " A imagem que tenho da corrida da mulher é muito 
diferente da imagem que tenho da EDP Gás." (Gwinner and Eaton 1999). 
- Atitude para com o patrocinador 
Para avaliar a atitude em relação ao patrocinador foi utilizada a escala desenvolvida por 
Martensen (2007) que avalia esta dimensão de acordo com os seguintes itens: (1) A EDP Gás 
é uma marca boa. (2) A EDP Gás tem algumas características vantajosas comparativamente 
a outras marcas similares na mesma categoria de produto. (3) Tenho uma atitude positiva em 
relação à EDP Gás. (4) Comprar produtos da EDP Gás é uma boa decisão. (5) Estou 
disposta a pagar um preço superior pelos produtos da EDP Gás do que por outros produtos 
similares dentro da mesma categoria de produto. (6) A EDP Gás tem qualidade superior do 
que outras marcas similares na mesma categoria de produto. (7) A EDP Gás é uma marca 
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fiável e credível. (8) Estou interessada na EDP Gás. (9) Estou interessada em saber mais 
sobre a EDP Gás. 
- Imagem corporativa 
De seguida, a escala utilizada para avaliar a imagem da EDP Gás foi adaptada de Javalgi, 
Traylor, Gross, e Lampman (1994). Através de uma escala com seis itens foi questionado se 
‘ A EDP Gás: (1) Tem bons produtos e serviços. (2) É bem gerida. (3) Só quer ganhar 
dinheiro. (4) Está envolvida na comunidade. (5) Responde às necessidades dos 
consumidores. (6) É uma boa empresa para trabalhar. 
- Congruência 
A congruência entre o patrocinador e o evento foi medida numa escala de cinco itens. Os 
inquiridos foram solicitados a indicar qual o nível de concordância com cada uma das 
seguintes afirmações: (1) Existe uma conexão lógica entre a corrida da mulher e a EDP Gás. 
(2) A imagem da corrida da mulher e a imagem da EDP Gás são semelhantes. (3) A corrida 
da mulher está associada à marca EDP Gás. (4) A EDP Gás e a corrida da mulher apresentam 
semelhanças. (5) Faz sentido, para mim, que a EDP Gás patrocine a corrida da mulher. 
Para evitar qualquer associação específica com o conceito de congruência, os itens referem-
se a noções abstratas de congruência, tais como similaridade, conexão lógica e sentido (Speed 
& Thompson, 2000). 
- Intenção de compra 
A intenção de compra foi avaliada através de duas escalas. A primeira escala, desenvolvida 
por Martensen et al. (2007) com quatro itens questiona se: (1) É provável que adquira os 
produtos da EDP Gás da próxima vez que necessitar de gás. (2) Recomendaria a marca EDP 
Gás a terceiros. (3) A EDP Gás é pessoalmente relevante para mim. (4) A corrida da mulher 
deu-me informações sobre a EDP Gás e fiquei com vontade de experimentar. 
A segunda escala desenvolvida por Close, Finney, Lacey, & Sneath (2006) avalia se: (1) Como 
resultado do que experienciei na corrida da mulher é mais provável que adquira produtos da 
EDP Gás. 
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- Envolvimento no evento 
Também neste estudo os inquiridos responderam a questões relacionadas com o 
envolvimento no evento, tendo sido utilizadas para o efeito a junção de três escalas. A 
primeira escala de Grohs & Reisinger (2014)  adaptada de Laurent and Kapferer (1985) e 
Zaichkowsky (1985) questiona se (1) A corrida da mulher é importante para mim. (2) Estou 
muito interessada na corrida da mulher. (3) Para mim, a corrida da mulher é excitante. 
Utilizando a escala de Carlson et al (2015) e de Strazzieri (1994)  questionou-se se (4) 
Considero a corrida da mulher uma parte importante da minha vida. (5) A corrida da mulher 
é um evento que me interessa bastante. 
- Diferentes formas de comunicação 
As diferentes formas de comunicação utilizadas pela EDP Gás foram analisadas de acordo 
com as escalas desenvolvidas por Kirmani and Wright's (1989) e Zdravkovic et al. (2010) de 
acordo com as seguintes questões: (1) As atividades promocionais da EDP Gás são ‘good 
fit’ com a corrida da mulher. (2) Usam celebridades associadas com a corrida da mulher. (3) 
Patrocinam eventos que são complementares à corrida da mulher. (4) A marca EDP Gás é 
intensivamente publicitada. (5) As campanhas publicitárias da EDP Gás parecem caras 
quando comparadas com campanhas de outras marcas concorrentes. (6) As campanhas 
publicitárias da EDP gás são vistas frequentemente  
- Motivos do patrocinador 
Para analisar os motivos do patrocinador foi utilizada a escala desenvolvida por Nora et al., 
(2004): (1) A EDP Gás patrocinou a corrida do dia da mãe porque se preocupa com os seus 
clientes. (2) A EDP Gás não tem uma preocupação genuína com o bem-estar dos seus 
clientes. (3) A EDP Gás preocupa-se em obter informações dos seus clientes; (4) A EDP 
Gás patrocinou a corrida do dia da mulher para me persuadir a comprar os seus produtos; 
(5) A EDP Gás patrocinou a corrida do dia da mulher porque em última análise preocupa-
se em obter maiores lucros; (6) A EDP Gás patrocinou esta corrida porque o patrocínio cria 
uma imagem corporativa positiva; (7) Em última análise a EDP Gás beneficia ao patrocinar 
um evento de corrida; (8) A EDP Gás patrocinou a corrida do dia da mulher porque era a 
atitude moralmente correta. 
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- Perfil sociodemográfico 
Considerou-se relevante para este estudo algumas variáveis sociodemográficas como a idade, 
o género, o distrito de residência permanente, a escolaridade, a ocupação e o nível de 
rendimento. Também se tentou aferir se os inquiridos tinham tido mais algum contacto com 
as maratonas patrocinadas pela EDP Gás, além da Maratona do dia da mulher. 
No Anexo I pode ser consultado o questionário utilizado neste estudo e no Anexo II podem 
ser consultadas as escalas originais que serviram de suporte ao mesmo. 
3.1.4.3 FIABILIDADE DAS ESCALAS 
Após a escolha e a adaptação das diferentes escalas ao questionário é necessário ter em 
consideração a fiabilidade das mesmas. A fiabilidade refere-se à propriedade de consistência 
e reprodutibilidade da medida (Mâroco, 2010) e indica até que ponto a escala é livre de erros 
ocasionais, podendo esta ser medida através da consistência interna. O alfa de Cronbach é a 
medida estatística mais utilizada na avaliação desta característica, sendo que fornece uma 
indicação da correlação média de todos os itens da escala. Idealmente o alfa de Cronbach 
deve ser superior a 0,7 (Lappan, 2003). 
O questionário iniciou-se com 47 itens no entanto o Alfa de Cronbach encontrava-se abaixo 
de 0,7 no caso da Variável ‘Transferência de Imagem’ (Anexo III). Tendo em consideração 
o índice de correlação-total e o α de Chronbach se o item for eliminado, foi eliminado o item 
TRIMAG 3. Este item apresentava o valor mais baixo do Índice de correlação total (inferior 
a 0,3) sugerindo que poderia estar a medir algo diferente da escala como um todo e 
apresentava também um ‘α Chronbach se o item for eliminado’ superior ao valor total do 
Alfa de Cronbach da Variável Transferência de Imagem. 
A avaliação dos restantes itens usados no questionário, no que diz respeito ao Índice de 
correlação total e ao α Chronbach, indicou que existiam outros itens que deveriam ser 
eliminados. 
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Tabela 4: Índice de Correlação Total e α de Chronbach para os restantes itens do 
modelo conceptual 
Itens a eliminar Índice de 
correlação total 
α Chronbach se 
o item for 
eliminado 
TRIMAG3 - A imagem que tenho da corrida da 
mulher é muito diferente da imagem que tenho da 
EDP Gás. 
-0,336 0,806 
ATITPAT5 – Estou disposta a pagar um preço 
superior pelos produtos da EDP Gás do que por 
outros produtos similares dentro da mesma 
categoria de produto. 
0,596 0,938 
ATITPAT9 – Estou interessada em saber mais 
sobre a EDP Gás. 
0,589 0,940 
IMAGCORP3 – A EDP Gás só quer ganhar 
dinheiro. 
0,036 0,944 
CONGR5 – Faz sentido, para mim, que a EDP 
Gás patrocine a corrida da mulher. 
0,538 0,890 
COMUNIC5 - As campanhas publicitárias da 
EDP Gás parecem caras quando comparadas com 
campanhas de outras marcas concorrentes. 
0,462 0,866 
MOTPAT1 - A EDP Gás patrocinou a corrida do 
dia da mãe porque a se preocupa com os seus 
clientes.  
0,202 0,771 
 
Com base nos dados apresentados na tabela 4 os itens TRIMAG3, ATITPAT5, ATITPAT9, 
IMAGCORP3, CONGR5, COMUNIC5 e MOTPAT1 serão ignorados na análise dos 
resultados (capítulo 4). 
Desta forma a análise do questionário resumir-se-á aos 40 itens restantes. 
3.1.5 AMOSTRA 
A adequação do tamanho da amostra tem um impacto significativo sobre a confiabilidade 
das estimativas dos parâmetros, ajuste (fit) do modelo, e o poder estatístico. (Shah e 
Goldstein, 2006). 
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3.1.5.1  SELEÇÃO DA AMOSTRA 
A divulgação do questionário foi realizada através de três meios via web: através de redes 
sociais como o Instagram e Facebook; email dinâmico enviado para todos os estudantes de 
Licenciatura e Mestrado da Faculdade de Economia do Porto; newsletter da Run Porto, 
enviada para todas as participantes da Corrida da Mulher do ano de 2016 (Figura 2). 
Figura 2: Newsletter Run Porto enviada a 19 de Setembro 2017 
 
Uma condição necessária para o preenchimento do questionário era que os intervenientes 
tivessem participado na Corrida da Mulher do ano de 2016, sendo esta premissa referida 
aquando a divulgação do mesmo. O ano de 2016 foi o escolhido pela EDP Gás para a análise 
dos resultados uma vez que este foi o último ano em que a Empresa patrocinou este evento. 
Foram rececionadas 132 respostas ao questionário, sendo que 3 foram eliminadas porque 
estavam incompletas. Através do Google Docs foi possível exportar os dados para uma folha 
de Excel, sendo esta trabalhada em SPSS e AMOS, conforme será abordado nas secções 
seguintes. 
3.1.5.2 CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA 
Através das perguntas sociodemográficas foi possível analisar o perfil das inquiridas 
relativamente à idade, distrito de residência permanente, escolaridade e nível de rendimento 
mensal, conforme a Tabela 5. 
De acordo com o perfil demográfico das inquiridas a idade predominante é entre os 31 e 50 
anos, sendo 100% do sexo feminino. O distrito predominante é o do Porto (92,25%), seguido 
pelo distrito de Aveiro (3,87%) e Lisboa (2,33%). A maioria das inquiridas (49,61%) possui 
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um diploma de licenciatura, e 27,13% possui um diploma de Ensino Secundário. No que diz 
respeito ao rendimento, 55,81% das entrevistadas ganham mensalmente um rendimento 
inferior a 1.000 euros, 36,43% um rendimento entre 1000 euros e 2000 euros e 7,75% um 
rendimento superior a 2.000 euros. 
Tabela 5: Dados sociodemográficos da amostra 
Variável n % 
Género   
  Feminino 129 100 
Idade   
  17 a 30 anos 40 31,00% 
  31 a 50 anos 72 55,81% 
  51 a 65 anos 16 12,40% 
  Mais de 65 anos 1 0,78% 
Distrito   
  Porto 119 92,25% 
  Lisboa 3 2,33% 
  Aveiro 5 3,87% 
  Braga 2 1,55% 
Escolaridade   
  Ensino Básico 2 1,55% 
  Ensino Secundário 35 27,13% 
  Licenciatura 64 49,61% 
  Mestrado 23 17,83% 
  Doutoramento 3 2,33% 
  Pós-graduação 1 0,78% 
  Técnico 1 0,78% 
Rendimento   
  Inferior a 1000 euros 72 55,81% 
  Entre 1000 e 2000 euros 47 36,43% 
  Superior a 2000 euros 10 7,75% 
 
34 
 
Como já foi referido, as variáveis analisadas foram: (a) transferência de imagem, (b) atitude 
para com o patrocinador, (c) imagem corporativa, (d) congruência, (e) intenção de compra, 
(f) envolvimento no evento, (g) diferentes formas de comunicação e (h) motivos do 
patrocinador. Na tabela 6 são analisadas as variáveis estatísticas mais relevantes relativas a 
estes constructos, nomeadamente a média, a mediana, o desvio padrão, o valor mínimo e o 
valor máximo. 
Tabela 6: Média, mediana, desvio padrão, mínimo e máxima das variáveis latentes  
N=129 Média Mediana Desvio 
Padrão 
Mínimo Máximo 
Transferência de Imagem      
  TRIMAG1 3,44 3,00 1,67 1 7 
  TRIMAG2 2,69 2,00 1,70 1 7 
Atitude para com o 
patrocinador 
     
  ATITPAT1 4,43 4,00 1,46 1 7 
  ATITPAT2 4,26 4,00 1,43 1 7 
  ATITPAT3 4,30 4,00 1,46 1 7 
  ATITPAT4 4,20 4,00 1,43 1 7 
  ATITPAT6 3,59 4,00 1,46 1 7 
  ATITPAT7 4,43 4,00 1,47 1 7 
  ATITPAT8 3,35 3,00 1,83 1 7 
Imagem corporativa      
  IMAGCORP1 4,13 4,00 1,38 1 7 
  IMAGCORP2 3,97 4,00 1,29 1 7 
  IMAGCORP4 4,34 4,00 1,50 1 7 
  IMAGCORP5 4,21 4,00 1,42 1 7 
  IMAGCORP6 4,26 4,00 1,42 1 7 
Congruência      
  CONGR1 3,30 3,00 1,71 1 7 
  CONGR2 3,12 3,00 1,67 1 7 
  CONGR3 3,81 4,00 1,76 1 7 
  CONGR4 3,02 3,00 1,61 1 7 
Intenção de compra      
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  INTCOMP1 3,64 4,00 1,82 1 7 
  INTCOMP2 3,98 4,00 1,58 1 7 
  INTCOMP3 3,07 3,00 1,71 1 7 
  INTCOMP4 2,50 2,00 1,68 1 7 
  INTCOMP5 2,36 2,00 1,50 1 7 
Envolvimento no evento      
  ENVOLV1 5,75 7,00 1,65 1 7 
  ENVOLV2 5,74 6,00 1,60 1 7 
  ENVOLV3 5,16 6,00 1,87 1 7 
  ENVOLV4 4,82 5,00 1,97 1 7 
  ENVOLV5 5,60 6,00 1,71 1 7 
Diferentes formas de 
comunicação 
     
  COMUNIC1 4,16 4,00 1,56 1 7 
  COMUNIC2 4,40 5,00 1,48 1 7 
  COMUNIC3 4,46 4,00 1,46 1 7 
  COMUNIC4 4,59 4,00 1,47 1 7 
  COMUNIC6 4,25 4,00 1,51 1 7 
Motivos do patrocinador      
  MOTPAT2 3,50 4,00 1,47 1 7 
  MOTPAT3 3,85 4,00 1,29 1 7 
  MOTPAT4 3,49 3,00 1,70 1 7 
  MOTPAT5 3,95 4,00 1,70 1 7 
  MOTPAT6 5,06 5,00 1,54 1 7 
  MOTPAT7 5,12 5,00 1,56 1 7 
  MOTPAT8 3,96 4,00 1,70 1 7 
 
Na tabela 6 pode ser observado que o item INTCOMP5 ‘Como resultado do que experienciei 
na corrida da mulher é mais provável que adquira produtos da EDP Gás’ destaca-se por ter 
a média mais baixa sendo que por outro lado, o item ENVOLV1 ‘A corrida da mulher é 
importante para mim’ destaca-se por ter a média mais elevada. O item MOTPAT3 ‘A EDP 
Gás preocupa-se em obter informações dos seus clientes’ tem o valor mais baixo de desvio 
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padrão e o item INTCOMP1 ‘É provável que adquira os produtos da EDP Gás da próxima 
vez que necessitar de gás’ tem o valor mais elevado de desvio padrão.  
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4. RESULTADOS 
O objetivo primordial desta tese é a identificação de relações entre as variáveis apresentadas 
de modo a confirmar ou refutar as hipóteses de investigação. Para tal, na análise dos 
resultados serão utilizados três métodos de análise estatística: A Análise Fatorial Exploratória, 
a Análise Fatorial Confirmatória e o Modelo das Equações Estruturais.  
Os programas estatísticos utilizados na análise dos resultados foram o SPSS 22.0 e o AMOS 
Graphics 22.0. 
4.1 ANÁLISE FATORIAL 
A análise fatorial é uma técnica multivariada cujo objetivo principal é o de definir uma 
estrutura entre as variáveis em análise (Hair et al., 2010). Existem duas abordagens relativas 
à análise fatorial: exploratória e confirmatória. A análise fatorial exploratória é usada numa 
fase mais inicial da pesquisa, sendo o objetivo o de recolher informações sobre as inter-
relações entre um conjunto de variáveis. A análise do fator de confirmação é um conjunto 
mais complexo e sofisticado de técnicas, utilizadas no processo de pesquisa para testar 
(confirmar) as hipóteses ou teorias específicas relativas à estrutura subjacente a um conjunto 
de variáveis (Pallant, 2003). 
4.1.1. ANÁLISE FATORIAL EXPLORATÓRIA 
A análise fatorial exploratória (AFE) é uma técnica de ‘redução de dados’ (Pallant, 2003), 
cujo objetivo principal é definir a estrutura entre as variáveis em análise (Hair et al., 2010). 
Este é o tipo de análise fatorial ‘tradicional’ e o mais frequente (Marôco, 2010) que pressupõe 
a existência de um número menor de variáveis não observáveis subjacentes aos dados, que 
expressam o que existe de comum nas variáveis originais (Pestana e Gageiro, 2003). 
Neste tipo de análise o investigador não procura relações específicas anteriores à análise, pelo 
contrário, permite que o método e que os dados definam a natureza das relações (Hair et al., 
2010).  
O estudo das covariâncias e das correlações lineares entre as variáveis observáveis é de 
importância central na análise fatorial (Pestana e Gageiro, 2003). Este tipo de análise fornece 
as ferramentas necessárias para analisar a estrutura das inter-relações (correlações) entre um 
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número elevado de variáveis, ao definir conjuntos de variáveis que estão grandemente 
interrelacionadas, designadas por ‘fatores’ (Hair et al., 2010). 
Os métodos de estimação mais usados para a extração dos fatores são o das componentes 
principais e o da máxima verosimilhança. O método de extração das componentes principais 
é um procedimento estatístico multivariado que permite transformar um conjunto de 
variáveis quantitativas iniciais correlacionadas entre si, noutro conjunto com um menor 
número de variáveis, não correlacionadas (ortogonais), designadas por componentes 
principais. Estes componentes principais resultam de combinações lineares das variáveis 
iniciais, reduzindo a complexidade de extração dos dados (Pestana e Gageiro, 2010). 
De acordo com os anexos IV (matriz de correlações) e V (matriz dos componentes) pode 
verificar-se a existência de apenas um componente/fator, apoiando o facto da 
unidimensionalidade dos constructos, isto é, as variáveis medidas podem ser explicadas 
apenas por um constructo subjacente. 
Os 40 itens do questionário foram submetidos à análise de componentes principais (ACP) 
através do software SPSS, podendo o resultado ser analisado na tabela seguinte.  
Tabela 7: Análise fatorial exploratória (Análise dos fatores principais) 
 TRI
MAG 
ATIT
PAT 
IMAG
CORP 
CON
GR 
INTC
OMP 
ENV
OLV 
COM
UNI
C 
MOT
PAT 
TRIMAG1 0,915        
TRIMAG2 0,915        
ATITPAT1  0,926       
ATITPAT2  0,930       
ATITPAT3  0,943       
ATITPAT4  0,959       
ATITPAT6  0,765       
ATITPAT7  0,875       
ATITPAT8  0,745       
IMAGCORP
1 
  0,924      
IMAGCORP
2 
  0,917      
IMAGCORP
4 
  0,880      
IMAGCORP
5 
  0,939      
IMAGCORP
6 
  0,863      
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CONGR1    0,886     
CONGR2    0,879     
CONGR3    0,783     
CONGR4    0,927     
INTCOMP1     0,774    
INTCOMP2     0,837    
INTCOMP3     0,822    
INTCOMP4     0,786    
INTCOMP5     0,775    
ENVOLV1      0,947   
ENVOLV2      0,967   
ENVOLV3      0,910   
ENVOLV4      0,908   
ENVOLV5      0,966   
COMUNIC1       0,804  
COMUNIC2       0,813  
COMUNIC3       0,867  
COMUNIC4       0,800  
COMUNIC6       0,751  
MOTPAT2        0,547 
MOTPAT3        0,468 
MOTPAT4        0,638 
MOTPAT5        0,758 
MOTPAT6        0,848 
MOTPAT7        0,849 
MOTPAT8        0,400 
% Variância 83,730 77,667 81,959 75,743 63,856 88,399 65,258 44,26
9 
Eigenvalues 1,675 5,437 4,098 3,03 3,193 4,420 3,263 3,099 
 
Após a análise da tabela 7 foram eliminados os itens MOTPAT3 e MOTPAT8 das análises 
subsequentes na medida em que estes apresentam um índice de correlação inferior a 0,5, os 
restantes constructos apresentam coeficientes de correlação elevados confirmando que a 
análise fatorial é uma análise apropriada (Pallant, 2003). 
É possível observar que todas as variáveis têm uma correlação forte com o 
componente/factor retido. Este explica 83,73% da variância da Transferência de Imagem, 
77,667% da atitude com o patrocinador, 81,959% da Imagem Corporativa, 75,743% da 
Congruência, 63,856% da Intenção de Compra, 88,399% do envolvimento, 65,258% da 
comunicação e 44,269% dos motivos do patrocinador. Desta forma conclui-se os 
constructos explicam a variância da escala. 
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O Eigenvalue representa a variância total explicada por cada fator (Malhotra, 2006). O uso 
da regra de Eigenvalue superior a 1 (critério de Kaiser) na AFE para decidir sobre o número 
de fatores a reter é uma prática corrente (Marôco, 2010). Neste caso, todos os fatores 
apresentam um Eigenvalue superior a 1. De notar que a variável ‘Transferência de Imagem’ 
contraria o que seria de esperar, isto é, o primeiro item deveria ter o Eigenvalue maior mas 
no entanto apresentando o menor valor. 
O KMO e o teste de Bartlett são duas técnicas que permitem auxiliar na decisão sobre o 
número de fatores a reter (Pallant, 2003) ao aferirem a qualidade das correlações entre as 
variáveis (Pestana e Gageiro, 2010). No entanto, nesta tese não será abordado o teste de 
Bartlett uma vez que este teste requer que os dados provenham de uma população normal 
multivariada, sendo muito influenciado pelo tamanho da amostra, pelo que se considerou 
apropriado usar apenas o KMO. 
A medida de adequação da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é um índice usado para 
avaliar a adequação da análise fatorial. Valores altos (entre 0,5 e 1,0) indicam que a análise 
fatorial é apropriada. Valores abaixo de 0,5 indicam que a análise fatorial pode ser inadequada 
(Malhotra, 2006). Por vezes este procedimento estatístico é criticado por resultar na retenção 
de demasiados fatores nalgumas situações (Pallant, 2003). 
Na tabela 10 apresentam-se os valores obtidos no teste de KMO, retirados do SPSS. 
Tabela 8: Valores obtidos no teste de KMO 
Constructo   KMO Análise 
fatorial 
Transferência de Imagem 0,5 Má 
Atitude para com o patrocinador 0,913 Muito boa 
Imagem corporativa 0,891 Boa 
Congruência 0,781 Média 
Intenção de compra 0,735 Média 
Envolvimento no evento 0,865 Boa 
Diferentes formas de comunicação  0,767 Média 
Motivos do patrocinador 0,712 Média 
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4.1.2. ANÁLISE FATORIAL CONFIRMATÓRIA  
A análise fatorial confirmatória (CFA) apoia a investigação empírica de teorias e a 
comparação de diferentes modelos. Através desta técnica os académicos investigam as 
relações entre variáveis latentes, e os seus papéis causais, e explicam a variância de certas 
variáveis observáveis (Gomes et al., 2017). Esta ‘teoria de medições’ permite testar até que 
ponto as variáveis representam logicamente e sistematicamente os constructos envolvidos 
no modelo teórico (Hair et al., 2010). Com alguma frequência, a Análise Fatorial 
Confirmatória (AFC) é utilizada para confirmar a estrutura obtida pela Análise Fatorial 
Exploratória (AFE) numa mesma amostra, ou em amostras diferentes. No âmbito da AFC 
é usual avaliar a fiabilidade e a validade dos instrumentos de medida (Mâroco, 2010). 
A fiabilidade pode ser avaliada através do alfa de Cronbach conforme o ponto 3.1.4.2 deste 
trabalho de projecto, contudo, uma vez que esta medida tem sido questionada por vários 
autores (Mâroco, 2010) a fiabilidade será analisada através da fiabilidade compositória (FC). 
Esta medida estima a consistência interna dos itens que refletem o fator/constructo, 
indicando o grau (0-1) em que estes itens são, consistentemente, manifestações do fator 
latente. Se a FC for superior a 0,7 considera-se a fiabilidade do constructo apropriada.  
A validade dos constructos refere-se ao grau a que um conjunto de itens medidos reflete 
realmente o constructo latente teórico subjacente, (Hair et al., 2010) sem erros sistemáticos 
ou aleatórios (Malhotra, 2006). Como referido por Mâroco (2010) e Malhotra (2006) a 
validade é constituída por 3 componentes: validade fatorial, validade convergente e a validade 
discriminante. A validade fatorial ocorre quando a especificação dos itens de um determinado 
constructo é correta. A validade convergente demonstra-se quando o constructo sob estudo 
se correlaciona positiva e significativamente com outros constructos teoricamente paralelos. 
A validade discriminatória ocorre quando o constructo sob estudo não se encontra 
correlacionado com constructos que operacionalizam fatores diferentes (Mâroco, 2010). Por 
outras palavras se ocorrer a validade discriminatória o constructo é verdadeiramente 
diferente dos outros constructos. Quanto maior for a validade discriminatória maior a prova 
de que o constructo é único e de que capta fenómenos que os outros constructos não captam 
(Hair et al., 2010). Estas 3 componentes permitem demonstrar a validade do constructo 
(Mâroco, 2010). 
Existem diferentes formas de estimar a validade convergente entre os items, sendo a variância 
média extraída (AVE) uma delas. A AVE é a medida de convergência entre um conjunto de 
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itens que representam uma construção latente, isto é, é a percentagem de variação explicada 
entre os itens de um constructo (Hair et al., 2010). É usual considerar que se estivermos 
perante uma FC superior à AVE e por sua vez uma AVE acima de 0,5 então estaremos 
perante uma validade convergente adequada (Mâroco, 2010; Hair et al., 2010). Uma AVE 
abaixo de 0,5 indica que em média, irão permanecer mais erros nos itens do que a variância 
explicada pela estrutura do fator latente imposta na medida.  
Tabela 9: Medidas de validade convergente: Fiabilidade e Validade 
Constructo   FC AVE 
Transferência de Imagem 0,806 0,675 
Atitude para com o patrocinador 0,953 0,745 
Imagem corporativa 0,945 0,774 
Congruência 0,898 0,690 
Intenção de compra 0,843 0,527 
Envolvimento no evento 0,965 0,848 
Diferentes formas de comunicação  0,867 0,569 
Motivos do patrocinador 0,813 0,539 
 
Na Tabela 9 é possível observar os resultados da validade e fiabilidade de cada constructo do 
modelo conceptual. Os padrões de fatores demonstrados na análise fatorial exploratória 
foram encontrados na análise fatorial confirmatória; A AVE é superior a 0,5 em todos os 
constructos. No entanto, de forma a melhorar a AVE de alguns constructos foram 
eliminados os itens com loadings mais baixos (que apresentam mais erros), neste caso 
MOTPAT2, MOTPAT4, INTCOMP4, INTCOMP5,COMUNIC4 e COMUNIC6. Após 
estas alterações a AVE do constructo Motivos do patrocinador passou a apresentar valor de 
0,655, a AVE da Intenção de compra 0,682 e a AVE de Diferentes Formas de comunicação 
passou para 0,698. 
Desta forma, melhoraram-se os valores relativos à AVE dos constructos em causa e 
continuou a verificar-se a existência de validade convergente em todos os constructos sendo 
a AVE superior a 0,5 e o FC superior à AVE e a 0,7.  
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Tabela 10: Matriz de correlações e raiz quadrada da AVE na Diagonal 
 ENVO
LV 
TRIMA
G 
ATIT
PAT 
IMAG 
CORP 
CON
GR 
COM
UNIC 
INTC
OMP 
MOT
PAT 
ENV
OLV 
0,921        
TRIM
AG 
0,030 0,822       
ATIT
PAT 
0,277 0,491 0,863      
IMAG 
CORP 
0,264 0,441 0,826 0,880     
CON
GR 
0,026 0,838 0,557 0,571 0,831    
COM
UNIC 
0,415 0,390 0,560 0,546 0,484 0,836   
INTC
OMP 
0,262 0,481 0,834 0,837 0,629 0,575 0,826  
MOT
PAT 
0,290 0,051 0,094 0,231 -0,058 0,188 0,134 0,809 
 
Para analisar a validade discriminante procedeu-se à comparação da raiz quadrada da AVE 
de cada constructo com as correlações com os outros constructos presentes no modelo. 
Perante uma situação de validade discriminante a raiz quadrada da AVE deverá ser superior 
à correlação com os outros constructos. 
Através da análise da tabela 10 observa-se que nem todos os constructos apresentam validade 
discriminante. Nos constructos TRIMAG, INTCOMP e CONGR a raiz quadrada da AVE 
é inferior à correlação TRIMAG/CONGR, INTCOMP/ATITPAT e 
INTCOMP/IMAGCORP, tal significa que p.ex. TRIMAG é mais correlacionada com a 
CONGR do que com o próprio constructo. Na tentativa de resolver desta situação foi 
utilizado o método das covariancias igual a um entre estes pares, indicando que a relação 
entre as variáveis manifestas e os erros é uma relação de proporcionalidade 1:1 (Mâroco, 
2010). Após o estabelecimento da correlação verificou-se que os índices de ajustamento 
pioraram (Tabela 11) verificando-se a existência de validade discriminante em todos os 
constructos (Gerbing e Anderson, 1988). 
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Tabela 11: Índices de ajustamento antes e depois do estabelecimento das 
correlações 
Estatísticas Índice de 
Ajustament
o (antes da 
correlação=
1) 
Índice de 
Ajustamento 
(depois da 
correlação=1) 
Qui-
quadrado/df 
(CMIN/DF)  
 
3,560 3,782 
CFI  0,724 0,698 
NFI  0,655 0,631 
RMSEA  0,141 0,147 
 
Desta forma, no modelo apresentado na Figura 3, todas as variáveis apresentam validade 
discriminante e convergente. 
Na figura 3 é representado o modelo da análise ajustado, executado no programa estatístico 
AMOS, tendo-se estabelecido correlações entre os constructos TRIMAG/CONGR, 
INTCOMP/ATITPAT e INTCOMP/IMAGCORP e covariâncias entre os erros com 
índices de modificação superior a 20 de modo a aumentar o ajustamento do modelo (e38-
e37, e19-e20, e30-e31, e24-e25) (ANEXO VI). Os erros podem estar correlacionados 
indicando uma fonte de variação comum dos itens não explicado pelas variáveis latentes 
(Mâroco, 2010). 
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Figura 3: Representação da análise fatorial confirmatória 
 
O desenho das variáveis no diagrama segue as seguintes especificações: os retângulos 
representam as variáveis observadas (mensuradas); as elipses representam as variáveis não 
observadas (latentes) ou os erros e a seta curva com duas pontas entre duas variáveis 
representa a covariância (Santos e Farias, 2000). 
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4.2 MODELO DE EQUAÇÕES ESTRUTURAIS  
O modelo de equações estruturais é uma das técnicas de análise estatísticas mais úteis e 
avançadas que surgiram nas ciências sociais nas últimas décadas. A expressão do modelo de 
equações estruturais abrange uma família de abordagens estatísticas, matemáticas, e gráficas 
(Hair et al., 2017) que procuram explicar as relações entre diferentes variáveis (Hair et al., 
2010, p.634). Estas relações são representadas por parâmetros que indicam a magnitude do 
efeito que as variáveis, ditas independentes, apresentam sobre outras variáveis, ditas 
dependentes, num conjunto compósito de hipóteses respeitantes a padrões de associações 
entre as variáveis no modelo (Mâroco, 2010).  
O SEM pode ser dividido em dois sub-modelos: um modelo de medida e um modelo 
estrutural. No modelo de medida, analisado anteriormente, estão definidas as relações entre 
as variáveis observadas e as variáveis não observadas. Ou seja, trata-se da conexão entre os 
pontos de um instrumento de medidas (as variáveis indicadores observadas) e o constructo 
teórico em estudo que foram designadas para medir (variáveis não observadas). O modelo 
estrutural define as relações entre as variáveis não observadas. Este específica como uma 
variável latente, em particular, causa (direta ou indireta) mudanças noutras variáveis latentes 
no modelo. Se o modelo de equações estruturais estiver ‘correto’, os dados gerados pelo 
modelo são suficientemente próximos dos dados observados, e o erro do modelo será 
mínimo (Mâroco, 2010). 
Desta forma, o SEM tem a capacidade de incorporar variáveis latentes e variáveis observadas 
na análise. Uma variável latente é um conceito não observável que pode ser representado por 
variáveis observáveis. A variável latente é medida indiretamente pela análise da consistência 
entre diferentes variáveis observáveis, por vezes referidas como variáveis manifestas, ou 
indicadores, que são reunidas através de diferentes métodos de recolha de dados (Hair et al., 
2010 p.634). Desta forma, a variável observada, é o valor observado que é usado para medir 
a variável latente. É recomendado que os académicos utilizem múltiplos indicadores para 
cada variável latente, de forma a obter um entendimento mais completo e confiável do 
constructo (Campana et al., 2009). 
Na sua essência o SEM permite ver o quão bem a teoria preconcebida "se encaixa" na 
realidade representada pelos dados observados. Em termos de dados, o SEM permite que a 
estrutura teórica dos dados seja diretamente comparada à estrutura real dos dados da amostra 
observados (Hair et al., 2017). 
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O SEM tem três suposições relativas aos dados da pesquisa: (1) observações independentes; 
(2) amostragem aleatória; e, (3) linearidade de todas as relações. As observações 
independentes são obtidas através dos diversos participantes que respondem apenas uma vez 
ao instrumento de pesquisa ou são observados apenas uma vez pelo pesquisador. A 
amostragem aleatória é obtida quando o académico define a sua amostra de pesquisa, tendo 
“oferecido” à população em geral hipóteses iguais de participar na amostra – por sorteio, por 
estratificação ou por um sistema de escolhas. A linearidade implica prever valores que recaem 
numa linha reta. (Campana et al., 2009). 
4.2.1 MODELO ESTRUTURAL 
Um modelo é a representação da teoria, sendo que um modelo estrutural envolve a 
especificação de relações estruturais entre variáveis (equações estruturais) (Hair et al., 2010). 
Os efeitos diretos das variáveis exógenas nas endógenas são estimados por meio da análise 
de regressão OLS (ordinary least squares): cada variável endógena deve ser vista como tendo 
sua própria equação de regressão que descreve a estrutura das relações entre variáveis (Santos 
e Farias, 2000). 
A Figura 4 mostra o modelo estrutural desenvolvido, apresentando os padrões de efeitos 
diretos.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
48 
 
Figura 4: Modelo estrutural - Representação do path diagram 
 
No desenvolvimento do modelo SEM foram retirados os itens ENVOLV5 e ENVOLV2 
uma vez que de acordo com a matriz das covariâncias estandardizadas residuais 
apresentavam valores bastante elevados. Foram também estabelecidas novas covariâncias 
entre as variáveis CONGR/TRIMAG, INTCOM/IMAGCORP e IMAGCORP/ATITPAT 
uma vez que estas combinações apresentavam valores bastante elevados de acordo com o 
Modification Index e apresentavam também loadings elevados entre os erros. 
O modelo estrutural apresenta o valor mais elevado entre a atitude para com o patrocinador 
e a intenção de compra (0,75) e um valor bastante favorável também entre a congruência e 
os motivos do patrocinador (0,73). Entre a transferência de imagem e a imagem corporativa 
já se verificam valores mais baixos (0,35) assim como entre a congruência e a atitude do 
patrocinador (0,41). Os valores entre a comunicação e a congruência são bastante baixos 
(0,21), sendo que os valores entre a envolvência e a atitude do patrocinador são os mais 
baixos de todo o modelo estrutural (0,06). 
Na tabela 12 estão representados os valores de referência mais utilizados para medir o 
ajustamento do modelo, sendo apresentados os resultados dos índices de ajustamento do 
modelo livre e do modelo estrutural do presente estudo. 
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Tabela 12: Estatísticas e índices de ajustamento do modelo 
Medida de 
ajustamento 
 
  
Ponto de Corte  Índice de 
Ajustamento 
do Modelo 
Estrutural 
Qui-
quadrado/ 
df 
(CMIN/DF
)  
 
> 5 – Ajustamento mau  
]2; 5] – Ajustamento sofrível  
]1; 2] – Ajustamento bom  
1 – Ajustamento muito bom  
< 5 Ajustamento permissível  
2,080 
CFI  < 0.8 – Ajustamento mau  
]0,8; 0,9] – Ajustamento sofrível  
]0,9; 0,95] – Ajustamento bom  
≥ 0,95 – Ajustamento muito bom  
0,885 
NFI  < 0.8 – Ajustamento mau  
]0,8; 0,9] – Ajustamento sofrível  
]0,9; 0,95] – Ajustamento bom  
≥ 0,95 – Ajustamento muito bom  
0,801 
RMSEA  > 0.10 – Ajustamento inaceitável  
]0,05; 0,10] – Ajustamento 
tolerável  
≤ 0,05 – Ajustamento bom  
0,092 
 
Tanto a estatística do qui-quadrado como outros índices indicam que o modelo tem um 
ajuste aceitável para os dados. A maioria das estimativas foram significativas e consistentes 
com o modelo de hipóteses. 
4.3 TESTE DE HIPÓTESES 
Na Tabela 12 são apresentados os efeitos totais padronizados das variáveis presentes no 
diagrama da análise de equações estruturais, obtidos através do Amos. 
Para cada par de variáveis no modelo há uma correlação implícita. Esta correlação, segundo 
Klem (1995), é a soma de quatro componentes: o efeito direto, a soma dos efeitos indiretos 
e de dois outros possíveis componentes, nomeadamente, a soma dos efeitos espúrios e a 
soma dos efeitos não analisados. Um efeito espúrio surge, quando se verifica uma causa 
comum nas variáveis. É caracterizado por um caminho que vai em sentido contrário à direção 
das setas. Já um efeito não analisado envolve uma seta curva com duas pontas (correlação), 
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entre variáveis exógenas. Este efeito é tido como não analisado, na medida em que não 
envolve uma relação causal, mas sim uma correlação, onde a ordem causal não é especificada 
(Santos e Farias, 2000). 
Tabela 13: Efeitos totais padronizados (diretos e indiretos) 
 COMUNIC ENVOLV CONGR TRIMAG ATITPAT 
CONGR 0,210     
ATITPAT 0,104 0,084 0,496   
MOTPAT -0,006 0 -0,027   
INTCOMP 0,084 0,068 0,4  0,807 
IMAGCORP    0,420  
 
Através desta tabela pode analisar-se o efeito entre os vários constructos. Conclui-se que a 
comunicação é o constructo que melhor explica a congruência (0,894). A congruência é o 
constructo que melhor explica a atitude para com o patrocinador (0,496). Relativamente à 
intenção de compra a atitude para com o patrocinador é o constructo que a melhor explica 
e a transferência de imagem é o constructo que melhor explica imagem corporativa (0,420).  
Tabela 14: Estimativas do modelo 
   Beta p-Value 
IMAGCORP <---- TRIMAG 0,420 *** 
MOTPAT <---- CONGR -0,027 0,782 
ATITPAT <---- CONGR 0,496 *** 
CONGR <---- COMUNIC 0,210 *** 
INTCOMP <---- ATITPAT 0,807 *** 
ATITPAT <---- ENVOLV 0,084 0,121 
Legenda: p<0,001 ou *** 
A H1 sugeria que positivas perceções de imagem do evento influenciam positivamente a 
perceção de imagem do patrocinador. Esta hipótese é confirmada (γ = 0,420; p-value <0,001)  
 A hipótese H2 propunha que quanto maior a congruência entre o evento e o patrocinador, 
menor seria o ceticismo e maior a perceção de motivos altruísticos por parte do consumidor. 
Esta hipótese não foi confirmada (β = -0,027; p-value = 0,782).  
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A hipótese H3 propunha que quanto menor a congruência inicial entre o patrocinador e o 
evento, maiores seriam as atitudes positivas por parte do consumidor. A hipótese foi 
confirmada (β = 0,496; p-value <0,001).  
Na hipótese H4 quanto maior fosse o uso de diferentes formas de comunicação de 
marketing, maior seria a congruência e as perceções favoráveis sobre a marca. Esta hipótese 
foi confirmada (β = 0,210; p-value <0,001).  
Na hipótese H5, quanto maior a atitude favorável em relação aos produtos do patrocinador, 
maior seria a intenção de compra vinculada ao patrocínio. Hipótese confirmada (β = 0,807; 
p-value <0,001).  
Por fim, de acordo com a hipótese H6, Quanto maior o envolvimento, maior seria a atitude 
positiva às atividades de patrocínio (β = 0,084; p-value =0,121).  
Tabela 15: Hipóteses e análise de resultados 
Hipóteses Resultados 
H1: Positivas perceções de imagem do evento influenciam positivamente 
a imagem do patrocinador. 
Confirmada 
H2: Quanto maior a congruência entre o evento e o patrocinador, menor 
o ceticismo e maior a perceção de motivos altruísticos por parte do 
patrocinador. 
Não 
confirmada 
H3: Quanto menor a congruência inicial entre o patrocinador e o evento, 
maiores serão as atitudes positivas por parte do consumidor. 
Confirmada 
H4: Quanto maior o uso de diferentes formas de comunicação de 
marketing, maior será a congruência e as perceções favoráveis sobre a 
marca. 
Confirmada 
H5: Quanto maior a atitude favorável em relação aos produtos do 
patrocinador, maior será a intenção de compra vinculada ao patrocínio. 
Confirmada 
H6: Quanto maior o envolvimento, maior será a atitude positiva às 
atividades de patrocínio. 
Não 
confirmada 
Após a confirmação das hipóteses de investigação prosseguir-se-á com a discussão dos 
resultados. 
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5. DISCUSSÃO DE RESULTADOS 
Nas últimas décadas, os patrocínios evoluíram de atividades filantrópicas de curto prazo para 
parcerias estratégicas de longo prazo. Neste sentido, um patrocínio é um investimento que 
exige tempo e esforço do patrocinador para conscientizar os consumidores sobre o vínculo 
do mesmo (Walraven & Koning, 2014). Nas avaliações da eficácia dos patrocínios, as 
melhorias de imagem são o objetivo primário da empresa (Reisinger & Grohs, 2014). No 
entanto, o patrocínio não se resume à imagem de um evento que se transfere para a imagem 
de uma marca - existem vários outros fatores menos aparentes que precisam de ser 
considerados na equação de patrocínio. (Mazodier et al, 2016).  
A EDP Gás é uma Empresa que patrocinou ao longo de vários anos eventos de corrida. 
Com o objetivo de explorar todo o potencial dos patrocínios, desenvolveu uma comunicação 
integrada de marketing para ajudar a reforçar a ligação entre o evento e o patrocinador. 
Dados os resultados da secção anterior, na hipótese Um comprovou-se que percepções 
positivas de imagem do evento influenciam positivamente a imagem do patrocinador. Este 
resultado vai de encontro a estudos prévios que concluíram que o patrocínio, através da 
transferência de imagem (Carrillat et al. 2015; Bachleda et al., 2016) pode ser usado para 
melhorar a imagem do patrocinador (Hutabarat & Gayatri, 2014). Gwinner & Eaton (1999) 
estudaram a transferência de imagem durante um evento desportivo e afirmaram que, devido 
à existência deste processo, os gestores de marca devem ter conhecimento da avaliação da 
imagem do evento por parte dos consumidores na decisão da alocação do orçamento de 
patrocínio, uma vez que o posicionamento da marca pode ser parcialmente alcançado através 
do patrocínio. Alonso dos Santos et al. (2016) também comprovaram esta relação, ao 
confirmarem que o investimento das empresas em patrocínios aumenta a visibilidade e o 
reconhecimento da marca, além de melhorar as atitudes em relação à mesma.  
Na hipótese Dois não foi confirmado que quanto maior a congruência entre o evento e o 
patrocinador, menor o ceticismo e maior a perceção de motivos altruísticos por parte do 
patrocinador. Este resultado não se alinha com a literatura revista, mais especificamente com 
os resultados demonstrados por Nora et al. (2004) – de acordo com esta autora, um 
patrocínio de alta congruência não deveria gerar tanto ceticismo, minimizando o julgamento 
do consumidor sobre o motivo do patrocinador (Nora et al., 2004). Woisetschlager et al. 
(2017) defendem que existem três possíveis motivações distintas dos patrocinadores 
percebidas pelos consumidores: Os consumidores podem deduzir que o patrocínio é o 
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resultado de boas intenções por parte das empresas; podem acreditar que as empresas ao 
desenvolverem atividades de patrocínio estão a cumprir o seu dever cívico para com 
determinados eventos; ou, por último, os consumidores podem defender que as empresas 
desenvolvem patrocínios para alcançar determinados mercados e vender certos produtos e 
serviços. Se os consumidores acreditarem que a motivação da empresa patrocinadora é 
menos altruísta ou mais lucrativa, podem perceber que o patrocinador é menos credível.  
A razão pela qual esta empresa poderá não estar associada a motivos sinceros/altruístas 
poderá dever-se à divulgação de notícias de índole negativa relacionadas com a EDP no que 
diz respeito aos lucros da Empresa e às faturas com montantes difíceis de explicar sem 
recorrer a termos técnicos incompreendidos pela maioria dos consumidores. Partindo deste 
pressuposto, os consumidores poderão estar negativamente inclinados a responder a 
perguntas relacionadas com os motivos do patrocinador. De acordo com Kim e Ko (2014), 
os eventos devem comunicar ativamente os benefícios da parceria criada, tanto para o evento 
como para os participantes. A boa vontade gerada por essa comunicação poderá ser 
suscetível de reduzir a resistência do consumidor e o ceticismo associado à EDP Gás, neste 
caso. Como foi mencionado na revisão da literatura, diversos artigos fornecem suporte tanto 
para os efeitos positivos da congruência como para os efeitos positivos da incongruência 
inicial, como será abordado na análise da hipótese Três. 
Relativamente à hipótese Três, comprovou-se que quanto menor a congruência inicial entre 
a marca e o evento, maiores serão as atitudes positivas por parte do consumidor. Esta 
conclusão está de acordo com os resultados de Quester e Mazodier (2014), na medida em 
que as participantes da corrida da mulher poderão considerar algum grau de incongruência 
inicial como motivo de interesse. A incongruência inicial é mais efetiva do que altos níveis 
de congruência, podendo este facto ser usado como uma tática para melhorar as atitudes 
para com a marca.  
Os resultados também comprovam a hipótese Quatro, segundo a qual quanto mais 
diversificado o uso de formas de comunicação de marketing, maior será a congruência e as 
perceções favoráveis sobre a marca. Estes resultados estão de acordo com Tsordia e Parganas 
(2018): de acordo com estes autores, os patrocinadores precisam de iniciar e manter contacto 
com os participantes do evento, fornecendo diferentes tipos de comunicações e envolvendo-
os em atividades, com o objetivo de aumentar a perceção de congruência entre o 
patrocinador e o evento, bem como as perceções de qualidade do patrocinador. O patrocínio 
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é caracterizado por situações de tarefa dupla em que a atenção primária do espectador está 
focada na tarefa primária: o evento. Consequentemente, poucos recursos de atenção estarão 
disponíveis para processar informações secundárias. Desta forma, os patrocinadores devem 
comunicar as atividades de patrocínio de forma sistemática nas ações de marketing (Cornwell 
et al., 2005). Se uma marca quiser que os consumidores saibam sobre o patrocínio, a marca 
deve assumir a responsabilidade de comunicar o seu patrocínio (Derbaix et al., 2016) e os 
resultados comprovam isso mesmo. Na corrida da mulher, a EDP Gás utiliza diferentes 
formas de comunicação de marketing, na qual o nome da marca aparece destacado – 
nomeadamente em insufláveis, stands, t-shirts, bonés, sacos, no painel da meta, entre outros 
(Anexo VII). 
Na análise dos resultados também ficou comprovada a hipótese Cinco, segundo a qual 
quanto mais favorável for a atitude em relação aos produtos do patrocinador, maior será a 
intenção de compra. Tal como Kim & Ko (2014) também comprovaram, as perceções 
positivas dos consumidores em relação ao patrocínio são importantes porque encorajam a 
compra de produtos patrocinados pelos espectadores. Deste modo, é evidente que tanto os 
patrocinadores como os eventos devem monitorizar cuidadosamente e de forma contínua as 
perceções dos consumidores em relação à propriedade desportiva que está a ser patrocinada.  
Por último, na hipótese Seis, não foi confirmado que quanto maior o envolvimento, maior a 
atitude favorável as atividades de patrocínio. O envolvimento é um elemento chave na 
consolidação das informações do patrocínio na mente dos consumidores (Alonso dos Santos 
et al., 2016). Os consumidores deveriam assimilar o efeito do patrocínio de forma diferente 
dependendo do seu nível de envolvimento com o evento mas no caso da corrida da mulher, 
contrariamente ao que seria esperado, o envolvimento não se relaciona com as atitudes. Tal 
facto poderá estar relacionado com a refutação da Hipótese Dois: apesar de estarem 
envolvidos na corrida da mulher, os participantes não consideram que os motivos da empresa 
sejam sinceros e também não conseguem desenvolver atitudes positivas para com o 
patrocinador.  
Terminada a discussão dos resultados, seguem-se as conclusões, contributos e limitações do 
presente estudo. 
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6. CONCLUSÕES 
Hoje em dia, cada vez mais as marcas estão fortemente desejosas por se ligar à paixão pelo 
desporto, à sua extensiva cobertura mediática e ao seu públicoalvo através do patrocínio. 
Consequentemente, as actividades desportivas dominam o âmbito do crescente mercado 
global dos patrocínios (Woisetschlager et al., 2017). De modo análogo, muitas organizações, 
federações e outras entidades de gestão desportiva apoiam-se no patrocínio como um 
mecanismo de financiamento essencial, inclusivamente sendo este muitas vezes 
imprescindível para a viabilidade de operação e sobrevivência de muitas dessas organizações 
(Jensen & Cornwell, 2017). Concretamente, o patrocínio de eventos de corrida foi o objecto 
deste estudo, motivado pelo notório crescimento desta prática desportiva em Portugal e no 
resto do Mundo, e consequente aumento de eventos deste tipo. 
A análise aprofundada de diversos artigos relevantes sobre a temática do patrocínio, a 
realização de um questionário cuidadosamente elaborado e a posterior análise dos dados 
permitiram uma compreensão das variáveis relacionadas com este tema. Para a análise dos 
resultados foi utilizada a metodologia das equações estruturais, que se revelou bastante 
apropriada. 
 Foi assim possível obter conclusões úteis no âmbito da academia e no âmbito da gestão: na 
vertente académica, esta tese comprovou a maioria dos estudos abordados, comprovando-
se quatro das seis hipóteses formuladas; na vertente da gestão, foram dados os inputs para 
poder responder à questão em investigação e compreender até que ponto “A EDP Gás deve 
manter/reforçar o investimento no patrocínio de eventos de corrida como forma de 
melhorar o posicionamento da marca na mente dos consumidores”. Foi possível concluir 
inequivocamente que o patrocínio da corrida da mulher é uma boa estratégia de comunicação 
de marketing para a EDP Gás, uma vez que contribui para o desenvolvimento de uma 
imagem positiva e aumenta a intenção de compra dos seus produtos e serviços. No entanto, 
os resultados indicam que não há um impacto positivo da congruência na perceção de 
motivos altruísticos por parte do patrocinador, nem um impacto positivo da envolvência na 
atitude para com o patrocinador. Os gestores de marketing da EDP Gás deverão preocupar-
se em estimular a perceção de sinceridade e transparência da Empresa nos consumidores, 
nomeadamente através de campanhas explicativas nas quais expõem quais os motivos que 
levam a EDP Gás a patrocinar determinados eventos. De acordo com Woisetschlager et al., 
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2017, a empresa deverá também apostar cada vez mais em relações de longo prazo com os 
eventos patrocinados, para demonstrar elevado comprometimento com os mesmos.  
Desta forma, a empresa deverá manter o patrocínio de eventos de corrida, uma vez que os 
resultados demonstraram o impacto positivo gerado na EDP Gás quando esta empresa aloca 
uma parte do seu orçamento de marketing ao patrocínio da Corrida da Mulher.  
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7. LIMITAÇÕES DO ESTUDO 
Neste estudo foram diagnosticadas limitações nomeadamente no que diz respeito à dimensão 
amostral e ao facto de ser um estudo de um caso único. 
Relativamente à dimensão amostral, apesar do questionário ter sido divulgado pela base de 
dados da Run Porto, que conta com todas as participantes da corrida da mulher, não foi 
obtida uma amostra representativa (N=129). Também na divulgação do questionário através 
das redes sociais (Facebook e Instagram) e do email dinâmico da FEP foram poucas as 
pessoas que se demonstraram disponíveis e interessadas em participar no estudo. 
O facto de ser um estudo de caso relativo à realidade de uma empresa como a EDP Gás 
limita os dados obtidos podendo estes não ser aplicáveis à realidade de outras empresas. Em 
estudos futuros seria relevante comparar a realidade do patrocínio aplicada a diferentes 
empresas. 
Em Outubro de 2017 a EDP Gás foi vendida à REN, por esta razão foi eliminada da análise 
o efeito da longevidade das atividades de patrocínio. Tema que revelou ser bastante 
interessante após a leitura de diversos artigos mas que não se justificava devido ao término 
da empresa.  
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8. SUGESTÕES PARA PESQUISAS FUTURAS 
Perante as despesas crescentes em atividades de patrocínio, os profissionais de marketing 
estão cada vez mais sob a pressão de justificar as grandes somas de verbas de modo a avaliar 
criticamente o retorno do investimento realizado (Boronczyk et al., 2018). Numa pesquisa 
futura seria interessante complementar este estudo com uma análise financeira sobre o 
impacto da atividade de patrocínio da corrida da mulher pela EDP Gás sobre o aumento de 
contratos de gás na região do Grande Porto. 
Outra sugestão importante seria abranger uma amostra superior no questionário, tal poderia 
ser concretizado ao realizar questionários presencialmente a participantes da corrida da 
mulher após o evento. Devido à altura em que esta tese foi desenvolvida, tal não foi possível.   
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10. ANEXOS 
ANEXO I – QUESTIONÁRIO 
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ANEXO II – ESCALAS ORIGINAIS DO QUESTIONÁRIO 
 
Variável Nº 
itens 
Autores da escala Escala 
Transferência 
de Imagem 
3 Gwinner e Eaton 
(1999) 
 
Subsequent to this mental imagery 
task, consistency was scored on a 
seven point scale (l=Strongly Agree, 
7=Strongly Disagree) keyed to the 
following question  
1 - "The (event name) and (brand 
name) have a similar image,"  
2 - "The ideas I associate with (brand 
name) are related to the ideas I 
associate with the (event name),"  
3 - "My image of the (event name) is 
very different from the image I have 
of (brand name)." 
Atitude para 
com o 
patrocinador 
 
 
 
 
 
 
 
9 
 
Martensen et al. (2007) 1 - I think that B&O is a good 
brand. 
2 - I think that B&O has some 
advantageous characteristics 
compared to other similar brands 
within the relevant product category. 
3 - I have a positive attitude toward 
B&O. 
4 - Buying B&O is a good decision. 
5 - I am willing to pay a higher price 
for B&O than for other similar 
products within the product 
category. 
6 - B&O is better quality than other 
similar brands within the product 
category. 
7 - I think that B&O is a reliable and 
credible brand. 
8 - I am Interested in B&O. 
9 - I am interested in knowing more 
about B&O. 
Imagem 
corporativa 
6 Javalgi, Traylor, Gross, 
and Lampman (1994) 
The final six measures represent six 
dimensions of corporate image: 
80 
 
 1 - Has good product and services. 
2 - Is well managed. 
3 - Only wants to make money. 
4 - Is involved in the community. 
5 - Responds to consumer needs. 
6 - Is a good company to work for. 
Congruência 5 Speed & Thompson 
(2000) 
Sponsor-event fit was measured on a 
five-item, 7-point Likert-type scale. 
Respondents were asked to indicate 
the level of agreement with each 
statement. 
Sponsor-event fit (a = .95)  
1 - There is a logical connection 
between the event and the sponsor.  
2 - The image of the event and the 
image of the sponsor are similar.  
3 -The sponsor and the event fit 
together well.  
4 - The company and the event stand 
for similar things.  
5 -It makes sense to me that this 
company sponsors this event. 
 
Intenção de 
compra 
 
4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 
 
 
Martensen et al. (2007) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Close, Finney, Lacey, 
& Sneath (2006) 
 
1 - How likely is it that you will buy 
B&O products the next time you 
need to buy electronic products? 
2 - Would you recommend the 
brand B&O to others? 
3 - B&O is personally relevant to 
me. 
 4 - The golf tournament gave me 
information about a new B&O 
product that I would like to try out. 
 
1 - As a result of what I’ve 
experienced today (at the event) I am 
more likely to purchase (the 
sponsor’s products). 
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Envolvimento 
no evento 
3 Grohs & Reisinger, 
2014  adaptado de 
Laurent and Kapferer, 
1985 and Zaichkowsky,  
1985 
1 - Beach volleyball is important for 
me. 
2 - I am very interested in beach 
volleyball. 
3 - For me, beach volleyball is 
exciting. 
1 
 
 
Carlson, et al., 2015 
 
 
1 - I consider the major event to be a 
relevant part of my life 
1 Strazzieri, 1994 1 - I'm very interested in the FIFA 
World Cup 
Diferentes 
formas de 
comunicação 
3 Kirmani and Wright's 
1989 
1 - X is intensively advertised. 
2 - The ad campaigns for X seem 
very expensive, compared to 
campaigns for competing brands. 
3 - The ad campaigns for X are seen 
frequently. 
3 Zdravkovic et al. 2010 Brand X's promotional activities… 
1 - Are a good fit with cause Y  
2 - Use spokespeople/celebrities 
who are associated with cause Y 
3 - Endorse events which seem 
complementary to cause Y 
Motivos do 
patrocinador 
 
8 Nora et al., 2004 1 - Ortho/Reebok sponsored this 
Web site because ultimately they care 
about their customers. 
2 - Ortho/Reebok does not have a 
genuine concern for the welfare of 
their consumers. 
3 - Ortho/Reebok really cares about 
getting health information to their 
consumers. 
4 - Ortho/Reebok sponsored this 
Web site to persuade me to buy their 
products. 
5 - Ortho/Reebok sponsored this 
Web site because ultimately they care 
about their profits. 
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6 - Ortho/Reebok sponsored this 
Web site because sponsorship 
creates a positive corporate image. 
7 - Ultimately, Ortho/Reebok 
benefits by sponsoring consumer 
health information. 
8 - Ortho/Reebok sponsored this 
Web site because it was morally the 
"right" thing to do. 
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ANEXO III – FIABILIDADE DAS ESCALAS 
- Transferência de Imagem 
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- Atitude para com o patrocinador 
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- Imagem corporativa 
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- Congruência  
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- Intenção de compra 
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- Envolvimento no evento  
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- Diferentes formas de comunicação 
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- Motivos do patrocinador 
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ANEXO IV – MATRIZ DE CORRELAÇÕES 
 
 
Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 1,675 83,730 83,730 1,675 83,730 83,730 
2 ,325 16,270 100,000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
 
Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 5,437 77,667 77,667 5,437 77,667 77,667 
2 ,587 8,383 86,050    
3 ,431 6,159 92,209    
4 ,279 3,983 96,192    
5 ,112 1,601 97,793    
6 ,104 1,480 99,272    
7 ,051 ,728 100,000    
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Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
 
Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 4,098 81,959 81,959 4,098 81,959 81,959 
2 ,346 6,923 88,883    
3 ,244 4,881 93,763    
4 ,184 3,677 97,440    
5 ,128 2,560 100,000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
 
Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 3,030 75,743 75,743 3,030 75,743 75,743 
2 ,528 13,198 88,941    
3 ,290 7,238 96,180    
4 ,153 3,820 100,000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 3,193 63,856 63,856 3,193 63,856 63,856 
2 ,910 18,198 82,054    
3 ,445 8,890 90,945    
4 ,278 5,564 96,508    
5 ,175 3,492 100,000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
 
 
Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 4,420 88,399 88,399 4,420 88,399 88,399 
2 ,305 6,098 94,498    
3 ,165 3,310 97,807    
4 ,072 1,434 99,241    
5 ,038 ,759 100,000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 3,263 65,258 65,258 3,263 65,258 65,258 
2 ,883 17,660 82,918    
3 ,405 8,102 91,020    
4 ,228 4,563 95,582    
5 ,221 4,418 100,000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ANEXO V – MATRIZ DOS COMPONENTES, MÉTODO DE EXTRAÇÃO: 
ANÁLISE DOS COMPONENTES PRINCIPAIS 
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ANEXO VI – COVARIANCIAS ENTRE OS ERROS (output do AMOS) 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
 
   M.I. Par Change 
e37 <--> IMAGCORP 5,712 -,168 
e33 <--> IMAGCORP 4,507 ,053 
e33 <--> e37 12,562 -,217 
e32 <--> MOTPAT 4,138 ,108 
e32 <--> e33 4,818 ,034 
e31 <--> MOTPAT 5,761 -,322 
e31 <--> e35 5,545 -,188 
e31 <--> e33 10,406 -,142 
e30 <--> MOTPAT 4,047 -,293 
e30 <--> e32 7,873 -,106 
e30 <--> e31 26,811 ,505 
e29 <--> e30 12,186 ,182 
e23 <--> IMAGCORP 7,929 ,139 
e23 <--> e37 5,428 -,280 
e21 <--> ATITPAT 4,420 ,102 
e21 <--> e37 4,574 ,224 
e16 <--> e36 7,147 ,286 
e16 <--> e17 12,396 -,378 
e15 <--> e23 5,377 ,162 
e15 <--> e17 7,645 ,173 
e14 <--> INTCOMP 6,310 ,090 
e14 <--> CONGR 8,751 -,145 
e14 <--> TRIMAG 5,622 ,128 
e13 <--> INTCOMP 4,775 -,081 
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   M.I. Par Change 
e13 <--> ATITPAT 7,046 ,096 
e13 <--> e27 4,693 -,087 
e13 <--> e22 5,740 -,139 
e12 <--> ENVOLV 6,325 ,275 
e12 <--> e37 5,431 -,245 
e12 <--> e36 8,369 ,202 
e11 <--> TRIMAG 8,649 -,158 
e10 <--> IMAGCORP 4,185 ,090 
e10 <--> e18 15,424 ,314 
e10 <--> e15 4,985 -,139 
e9 <--> e16 15,120 ,256 
e9 <--> e15 6,628 -,105 
e8 <--> e37 5,722 ,162 
e8 <--> e33 4,782 -,053 
e8 <--> e16 6,267 -,160 
e7 <--> IMAGCORP 6,375 -,061 
e7 <--> e37 4,393 -,124 
e7 <--> e33 8,664 ,062 
e7 <--> e27 6,482 ,077 
e6 <--> COMUNIC 4,802 -,088 
e6 <--> e33 4,318 -,039 
e6 <--> e22 4,888 -,086 
e5 <--> MOTPAT 4,170 -,289 
e5 <--> IMAGCORP 15,434 ,211 
e5 <--> ATITPAT 12,519 -,215 
e5 <--> e28 4,085 ,211 
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   M.I. Par Change 
e5 <--> e23 8,665 ,271 
e5 <--> e21 8,500 -,234 
e5 <--> e13 12,642 ,213 
e5 <--> e12 5,468 ,188 
e5 <--> e7 10,447 -,146 
e4 <--> IMAGCORP 14,643 ,163 
e4 <--> ATITPAT 14,888 -,185 
e4 <--> e30 6,211 -,204 
e4 <--> e16 4,635 ,210 
e4 <--> e12 5,590 ,151 
e4 <--> e6 5,882 -,076 
e4 <--> e5 6,451 ,202 
e3 <--> INTCOMP 6,781 ,207 
e3 <--> ATITPAT 9,809 -,243 
e3 <--> e32 9,187 ,145 
e3 <--> e29 4,094 -,132 
e3 <--> e9 7,530 -,188 
e3 <--> e5 5,241 ,293 
e3 <--> e4 4,351 ,212 
e2 <--> e17 5,161 ,213 
e1 <--> e18 11,276 ,355 
e1 <--> e17 6,385 -,242 
e1 <--> e11 4,021 -,125 
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ANEXO VII – SUPORTES DE COMUNICAÇÃO DA MARCA EDP GÁS 
 
